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Assunto: MARS Portugal_ Comentarios ao anteprojeto de texto de substituicdo relativo aos
projetos de lei n.° 118/XIII (PAN), 120/XIII (PS) e 123/XII (PEV),
Anexos: Mars Portugal- Comentarios ao Anteprojeto de Texto de Substituicdo Relativo Aos

Projetos de Lei do cédigo de publicidade.pdf

Caro presidente da Comiss3o de Economia, Inovagdo e Obras Publicas, senhor deputado Hélder Amaral,

Junto endereco para si, como representante da Comiss3o a que preside, os comentdrios da MARS Portugal ao
anteprojeto de texto de substituicdo relativo aos projetos de lei n.2 118/XHII (PAN), 120/XiIt (PS) e 123/XIl (PEV), que
“introduz restricdes & publicidade dirigida a menores de produtos com elevados teores de agucar, gordura e sal,
procedendo a 142 alteraciio ao Cédigo da Publicidade, aprovado pelo Decreto-Lei n.2 330/90, de 23 de outubro.”

Esta documento reflete as preocupacdes da MARS em relagdo a revisdo do Cédigo de Publicidade, que entendemos
possam construir para a discussdo de forma assertiva, tendo em conta o mais fiel propdsito de melhorar o atual
modelo de enquadramento legislativo para o marketing responsavel dirigido ao publico infantil.

Nao quero deixar de saudar em nome da MARS Portugal a disponibilidade e abertura da Comissdo por si presidida
para que as empresas se pronunciem neste dossier que deve merecer a maior atencdo da parte de todos os agentes
envolvidos.

Estarei disponivel para possiveis comentarios adicionais ou esclarecimento.

Despego-me com os mais cordiais cumprimentos,

Filipa Herédia,

Filipa Herédia
Corporate Affairs Manager
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Posicio da Mars em resposta ao Anteprojeto de Texto de Substituicdo
Relativo Aos Projetos de Lei N.2 118/XI1ll (PAN), 120/Xill (PS) E 123/XIl (PEV)

MARS em Portugal

A Mars Portugal é parte da Mars, Incorporated, uma das maiores empresas familiares do mundo, com
uma diversa gama de produtos desde chocolates, pastilhas eldsticas a produtos alimentares como
arroz e toda uma gama de produtos para animais de estimagdo. O nosso portfélio contém varias
marcas lideres como PEDIGREE®, WHISKAS®, SHEBA® e NUTRO® no segmento Petcare; M&M'S®,
TWIX®, SNICKERS®, MARS® e SKITTLES® no mercado do chocolate; UNCLE BEN'S® no segmento de
alimentos e pastilhas elasticas com ORBIT®.

Com sede em Lisboa, a Mars atua em Portugal desde 1990 e hoje emprega mais de 58 Associados,
assegurando assim o negdcio no pais. A Mars é conhecida por ser uma entidade empregadora lider.
Ocupa uma posi¢io consistente na lista dos 10 melhores lugares para trabalhar em Portugal, resultado
de uma politica que atribui aos Associados um papel importante na estratégia de desenvolvimento e
no futuro da empresa.

Para a Mars, Portugal é um mercado importante e dindmico. A sociedade portuguesa e o seu forte
foco na familia e na tradi¢do por um lado, e a abertura de espirito e a vontade de abragar a inovagdo
e os novos produtos, por outro lado, proporcionam a Mars uma grande responsabilidade e desafio
para responder a um consumidor muito exigente.

E com enorme agrado que Mars acolhe esta oportunidade de poder contribuir para a consulta langada
pelo Governo sobre as alteragdes ao Cédigo da Publicidade que vém introduzir restrigdes a
publicidade dirigida a menores, de produtos com elevados teores de aglcar, gordura e sal.
Reconhecemos que a obesidade infantil é um problema de saude publica e que é necessaria uma
abordagem multissetorial. Os compromissos da Mars nesta area sdo bem conhecidos, trabalhando em
estreita colaboragdo com as associagBes da industria de forma impulsionar a nossa agenda global
relacionada com embalagens, a formulacio de produtos, a redugdo de aglcar e de porgbes e o
marketing responsavel. A colaboragdio transversal e multidisciplinar é o cerne desta abordagem.
Trabalhando em parceria, acreditamos que podemos co-criar um plano para melhorar a satde de
nossa sociedade.

A nossa abordagem ao marketing responsdvel

A Mars orgulha-se de ser lider no marketing responsavel e impulsionar o crescimento ao fazer o que
é certo. O nosso Codigo de Marketing Mars (Mars Marketing Code - MMC) é um dos mais restritivos
na industria alimentar, onde temos mantido a lideranga nesta area desde 2007. Somos uma das
poucas empresas a comprometer-se a ndo realizar qualquer acdo de marketing dirigida a criangas
menores de 12 anos (menores de 13 ano no caso dos media digitais) e a defender um limite de
audiéncia infantil de 25% em todos as a¢des de marketing pagas.



MARS

incorporated

Avaliamos continuamente as nossas praticas de marketing e procuramos formas de as methorarmos.
Durante anos, temos trabalhado em parceria com a industria a nivel global através de organizacdes
como a Unido Europeia (UE), a International Food and Beverage Alliance (IFBA), a Federagdo Mundial
de Anunciantes (WFA), a Federag3o das Industrias Portuguesas Agro-Alimentares (FIPA), entre
outras entidades, num esforgo para liderar e conduzir a industria num caminho mais responsavel,
incentivando os nossos pares a melhorar as suas praticas de marketing na drea alimentar. O nosso
cédigo de marketing completo esta disponivel agui.

0 nosso contributo para o trabalho da Comissdo de Economia, Inovagio e Obras Publicas do
Parlamento portugués

E com agrado que Mars acolhe esta oportunidade de poder contribuir para o trabalho da Comissio de
Economia, Inovagdo e Obras Piblicas do Parlamento portugués. Reconhecemos que a obesidade
infantil € um problema de saide publica e que é necesséria uma solugdo multissetorial para o abordar.
A Mars apoia a intengdo da Comissdo de proteger a saide de todos os portugueses e concordamos
que a nutricdo desempenha um papel fundamental na promogéo da satde na sociedade. No entanto,
é importante sublinhar que as pesquisas sugerem que as proibicdes de publicidade ndo foram eficazes
quando testadas em paises como o Reino Unido. No relatério, Overcoming Obesity, a McKinsey
classificou as restri¢des nos media na 122 posigdo de 16 possiveis intervengdes em termos de impacto
na obesidade numa relagdo de custo-impacto, citando que ha "evidéncias limitadas na mudanca de
comportamento”! resultantes de tais restrigges.

Com isto ndo se quer sugerir que as restricdes ao marketing n3o devam ser consideradas ou
implementadas, no entanto, esperamos que a influéncia relativamente pequena do marketing no
comportamento alimentar seja reconhecido e as expectativas sobre o nivel de mudanga, resultante
dessas restricdes, sejam calibradas em conformidade. Congratulamo-nos com a oportunidade de
contribuir para a discussdo e de partilhar o ponto de vista da Mars.

A nossa posi¢do sobre os artigos relevantes do Anteprojeto de Texto de Substitui¢io Relativo Aos
Projetos de Lei N.2 118/XIIl (PAN), 120/XIil (PS) E 123/XII (PEV)

1- Consideram-se alimentos e bebidas de elevado teor em agticar, gordura ou sédio, os
géneros alimenticios que contenham uma quantidade de aciicar, gordura, gordura
saturada ou sédio proveniente da adicdo de sal de cozinha ou outro, que comprometa, de
acordo com o conhecimento cientifico disponivel, uma dieta variada, equilibrada e
saudadvel.

Concordamos com a posi¢do da Comissdo de que o marketing dirigido a criancas deve ser restrito.
No entanto, dada a grande variagdo nas dietas do consumidor e estilos de vida, é dificil categorizar
alimentos "saudéveis” e "ndo saudaveis" e acreditamos que esses termos sdo altamente subjetivos.
No Codigo de Marketing Mars (Mars Marketing Code - MMC) n3o é utilizado um sistema de perfil de
nutrientes, porque acreditamos que - independentemente do perfil do produto - nenhum produto
deve ser comercializado para criancas menores de 12 anos. Por conseguinte, os critérios nutricionais
ndo devem ser necessdrios, uma vez que todas as criangas com menos de 12 anos de idade estariam
protegidas.

! McKinsey Global Institute, Overcoming obesity: An initial economic analysis, November 2014, p5
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2- Para efeitos previstos no nimero anterior, a Dire¢cdo-Geral de Saide fixa por despacho,
tendo em conta as recomendagées da Organizagéio Mundial da Saiide e da Unido Europeia,
os valores que devem ser tidos em conta na identificagdo de elevado teor em agucar,
gordura ou sodio.

Recomendagdo: Por principio, a Mars n3o apoia a utilizagdo de sistemas de perfil de nutrientes
com o objetivo de orientar as restri¢des de marketing. No entanto, se o Comissdo considerar que é
essencial, recomendamos a adogiio da definicdo de dieta saudavel utilizada pela OMS.

Entendemos que a Comissdo pode decidir que é necessdria alguma forma de sistema de perfil de
produtos. Se a Comissdo decidir adotar um modelo de critérios nutricionais, a Mars apoia a definicdo
da OMS de dieta saudavel para gorduras saturadas, aglicares e sédio e, portanto, gostaria de
garantir que os padrdes de nutrientes internacionalmente reconhecidos sejam aplicados de forma
consistente em todos os mercados para fornecer maior previsibilidade aos fabricantes.

3- E proibida a publicidade a alimentos e bebidas de elevado teor em agicar, gordura ou
sédio em estabelecimentos de ensino pré-escolar, bdsico e secunddrio, em parque infantis
e num raio circundante de 100 metros dos referidos locais, bem como em publicagées,
programas ou atividades destinadas a menores.

Recomendagio: Da mesma forma que apoiamos as restri¢des acima mencionadas sobre marketing
e publicidade nas escolas, acreditamos que o marketing ndo deve ser restringido nas
proximidades, uma vez que consideramos que isso restringiria desproporcionalmente a
capacidade de se comunicar e comercializar produtos para o publico de idade adulta.

Acreditamos que o marketing sé6 deve dirigir-se a "gatekeepers" — por exemplo, pais e cuidadores —
que sdo quem pode tomar uma decisdo informada sobre os alimentos e bebidas que as criangas
devem consumir. Acreditamos que as restri¢des de marketing devem ser calibradas com base no
nivel de supervisdo parental, que se espera que acontega, nos diferentes tipos de canais de
comunicagao. Isso ocorre porque as criangas com menos de 12 anos ndo tém a capacidade cognitiva
de questionar criticamente a intencdo persuasiva e comercial do marketing - e estariam assim
expostos em ambientes onde ndo sdo supervisionados pelos seus “gatekeepers”.

Por exemplo, a Mars acredita que as escolas primarias devem ser livres de publicidade, dado que as
criangas ndo estdo sob a supervisdo dos seus responsaveis. Como tal, ndo colocamos méquinas de
venda automatica com os nossos produtos em escolas primarias ou em locais onde a maioria dos
utilizadores tenham menos de 12 anos e utilizem as instalacdes sem a supervisdo de um adulto.
Também ndo patrocinamos eventos desportivos nas escolas primarias.

Além disso, também n3o apoiamos programas educacionais ou oferecemos materiais promocionais
destinados ao uso em escolas onde as criancas tenham menos de 12 anos, exceto em ligagdo com
programas educacionais ou projetos de educagdo e informagédo com finalidade de servigo ptblico
relacionados com abordagem mais ingestdo para lidar com as pastilhas elasticas e sua colocag¢do no
lixo, cuidados orais, inspirar a confecdo de alimentos em casa e sensibilizar para a causa da proteg¢do
animal. Isto aplica-se quer a escolas primdrias quer a secundarias, e todos os programas exigem
aprovacdo da administragdo escolar.

Enquanto apoiamos as restricbes acima mencionadas sobre marketing e publicidade nas escolas,
acreditamos que seria desproporcional restringir o marketing nas proximidades de escolas e outros
locais, incluindo parques infantis, onde as criangas estdo sob supervisdo completa de adultos, sendo
que com isso se restringiria, desproporcionalmente, a capacidade de comunicar com e comercializar
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produtos junto do piblico adulto. Além disso, seria dificil, se ndo impossivel, medir e delimitar as
proximidades de tais locais, sem impactar significativamente a capacidade dos anunciantes de
alcangar os adultos.

4 - E proibida a publicidade a alimentos e bebidas de elevado teor em aguicar, gordura ou
sédio em servigos de programas televisivos e servigos de comunicag@o audiovisual a
pedido e na radio nos 30 minutos anteriores e posteriores a programas infantis, e a
programas televisivos que tenham um minimo de 20% de audiéncia inferior a 12 anos, bem
como na inser¢éio de publicidade nas respetivas interrup¢ées.

Recomendagéo: Concordamos com o limite de idade proposto de "menos de 12 anos”, pois é o
limite de marketing para criangas apoiado por consenso cientifico. Recomendamos que a
Comissdo adote um limite de audiéncia infantil de 25% para restringir a colocagdo de mensagens
de marketing, onde o perfil do publico possa ser medido.

Acreditamos que toda a regulamentagdo da publicidade deve ter como base a ciéncia e, em Ultima
instancia, ser proporcional no impacto que deve gerar, partindo das capacidades dos fabricantes
para comunicarem os seus produtos. O objetivo das restri¢8es de publicidade é de proteger as
audiéncias vulneraveis — por exemplo, aqueles que n3o podem facilmente identificar uma
mensagem ou entender as suas intengdes comerciais. Por esta raz3o, a Mars considera que as
restricdes de marketing devem ser focadas nas criangas com menos de 12 anos, uma vez que existe
um consenso cientifico? consideravel que demonstra que essas criangas tém mais dificuldade em
identificar uma mensagem de publicidade e, por sua vez, a identificar o objetivo de venda de
produtos, em particular através do online.

Em resumo, a evidéncia cientifica sobre marketing para criangas diz-nos que:

* Antes dos quatro ou cinco anos, as criangas vém a publicidade como entretenimento.

® Entre os quatro e sete anos, as criangas comegam a ser capazes de distinguir publicidade de
contetdo ndo publicitério.

® Até aos oito anos, a maioria das criancas geralmente compreende a intencdo da publicidade
de persuadir.

® Apos os onze ou doze anos de idade, as criancas tém a capacidade de formular uma atitude
critica face a publicidade.

N&o acreditamos que existam evidéncias cientificas suficientes que apoiem o aumento do limite de
idade para todas as restri¢es de comercializacdo a menores de 18 anos ("menores de idade") e
consideramos que é desproporcionalmente restritivo, pois os adolescentes e jovens entreos 12 e 17
anos conseguem compreender a intengdo da publicidade e identificam-na facilmente.

Para aquelas criangas com idade igual ou superior a 12 anos - por exemplo, adolescentes e adultos -
acreditamos que os consumidores devem ser habilitados para fazer escolhas informadas sobre os
produtos que consomem e receber informag®es suficientes para fazé-lo. A Mars acredita que o
Comissdo tem um papel importante a desempenhar no desenvolvimento da qualidade e

2 Existern vérios estudos que comprovam estes dados, incluindo Bandyopadhyay, Kindra and Sharp (2001); Hastings et al
(2003); Valkenburg and Cantor (2001); Young et al (1996); Young (2003); Livingstone (2004); Livingstone and Helsper
(2006), National Academies of Science (2006), Rozendaal et al (2011), Carter et al (2011) and Panic et al (2012).
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abrangéncia da educacdo nutricional nas escolas, para garantir que as criangas e adolescentes
compreendam os elementos-chave da boa nutrigdo e possam fazer as escolhas certas para o seu
estilo de vida.

Na Mars, acreditamos que a combinagio entre o limite de audiéncia e uma abordagem
personalizada por canal sdo as estratégias mais eficazes para garantir que os menores de 12 anos
estejam protegidos do marketing. Como acima se refere, a pesquisa cientifica comprova que as
criangas até aos 11 anos nio conhecem a esséncia da publicidade, portanto, as regras devem
centrar-se na restricdo de acesso a canais com grande audiéncia de telespetadores (25% +) com
idade igual ou inferior a 11 anos.

O uso de limites de audiéncia infantil é uma maneira precisa de garantir que as mensagens de
marketing ndo sejam colocadas durante a programagdo e préxima / no interior do contetdo digital
(nota: onde tal é mensuravel), onde as criancas sdo uma audiéncia substancial. A politica da Mars e
as melhores préticas entre os principais fabricantes de alimentos para a colocagdo das nossas
mensagens de publicidade é de 25%. N3o colocamos mensagens de publicidade em programagdo /
contetdo, onde sabemos que os menores de 12 anos representam mais de 25% da audiéncia.
Acreditamos que esta é uma maneira justa e precisa de proteger as criangas, e, a0 mesmo tempo,
ndo coloca uma responsabilidade desproporcional nas empresas que procuram comunicar com os
consumidores mais velhos. Um limite de audiéncia de 25% também foi validado pelos reguladores.
Por exemplao, o Comité de Praticas Publicitarias do Reino Unido definiu este limite para regulamentar
a publicidade para criancas. Na Mars, monitorizamos de forma estrita a conformidade com o limite
da audiéncia, ndo s6 através da auditoria independente da nossa conformidade os compromissos
assumidos, mas também através de uma auditoria anual de terceiros. Mantemos sempre altos niveis
de conformidade com o nosso cédigo, 95% de conformidade para contelidos nos meios de
comunicaco e 97,3% na preseng¢a nos meios em 2016. Continuamos a trabalhar pela plena
conformidade.

5 - E ainda proibida a publicidade a alimentos e bebidas de elevado teor em agiicar,
gordura ou soédio na internet em sitios ou pdginas com contetidos destinados a menores.

Recomendacdo: Concordamos com a proposta do Comité de regulamentar a publicidade em
canais digitais, bem como em programas de media - com base num limiar de idade de "menores
de 13 anos" (em vez de "menores"), bem como um limite de audiéncia de 25%.

Concordamos com a proposta da Comissdo de regulamentar a publicidade em canais digitais, bem
como em programas de media. Acreditamos que o artigo deve mencionar explicitamente os "meios
de comunicagdo", além de "lugares ou paginas da Internet”. Acreditamos que, como nos meios de
transmissdo, a Comissdo deveria adotar um limite de audiéncia infantil de 25%, o que significa que
as restri¢des se aplicariam quando mais de 25% da audiéncia tem menos de 13 anos®, de modo a

restringir a colocacdo de mensagens de publicidade onde o perfil da audiéncia pode ser medido.

Embora a identificagdo e a compreens3o da intencdo persuasiva das comunicagbes de publicidade
online possa ser mais dificil do que para a publicidade tradicional, ndo prejudica "menores de 12
anos" como um limite de idade apropriado®. Além disso, acreditamos que os habitos de consumo de

% Baseado nas melhores préticas e consistente com os requisites da lei Norte-Americana conhecida como o Children’s
Online Privacy Protection Act (“COPPA”), a Mars direciona todas as suas comunica¢des de marketing em ambiente digital
para adultos e adolescentes (mais de 13 anos), ao invés de criangas com mais de 12 anos.

4 Van Reijmersdal, E.A., Rozendaal, E., Smink, N., van Noort, G. and Buijzen, M. {2014}
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media deste grupo é marcadamente diferente das geragdes anteriores, pois sdo mais propensos a
envolverem-se na transmissdo do conteddo.

Tendo como base as melhores préticas e consistente com os requisitos da lei dos EUA, conhecida
como Lei de Protecdo de Privacidade Online da Crianga ("COPPA"), a Mars dirige todas as
comunicagdes de publicidade digital para adultos e adolescentes (idade 13 ou mais), em vez de
criangas de 12 anos ou mais. Além disso, com o Regulamento Geral de Protecdo de Dados da UE
(GDPR) a entrar em vigor em maio de 2018, a Mars assumiu o compromisso de n3o recolher dados
de criangas e adolescentes menores de 16 anos. Incentivamos a Comiss3o a considerar o mesmo
limite com o objetivo de recolha de dados no ambiente digital.

6 - A publicidade a alimentos e bebidas de elevado teor em agiicar, gordura ou sédio
dirigida a menores deve ser clara e objetiva e néo relacionar o consumo do produto a
potenciais beneficios para a saiide, abstendo-se, designadamente, de:

e Encorajar consumos excessivos;

e Menosprezar os nGo-consumidores;

» Criar um sentido de urgéncia ou necessidade premente no consumo do produto
anunciado;

» Transmitir a ideia de facilitismo na sua aquisi¢éio, minimizando os seus custos;

e Transmitir a ideia de beneficio no seu consumo exclusivo ou exagerado,
comprometendo a valorizagio de uma dieta variada e equilibrada e um estilo de vida
sauddvel;

* Associar o consumo do produto & aquisi¢dio de estatuto, éxito social, especiais
aptiddes, popularidade, sucesso ou inteligéncia.

Recomendacéo: De acordo com o nosso Cédigo de Marketing, incentivamos o Comité a legislar
sobre essas provisdes.

A MARS apoia a abordagem da Comisséo para assegurar que as comunicag¢des de marketing sejam
claras e objetivas. O nosso Codigo de Marketing estabelece regras gerais para a nossas
comunicac¢Bes garantindo que agimos de forma responsavel. Essas regras incluem:
* Asnossas comunicacdes vao encorajar a procura por uma dieta saudével e equilibrada e um
estilo de vida ativo.
* Asnossas comunicagBes ndo irdo encorajar nem tolerar o consumo excessivo de qualquer
alimento ou bebida.
® As nossas comunicagdes ndo vao promover lanches compulsivos nem criar um sentido de
urgéncia.
® As nossas comunicagdes vao representar com precisdo as caracteristicas materiais do
produto em destaque e ndo vao induzir os consumidores em erro.

7- Os agentes econdmicos destinatdrios do disposto no presente artigo podem vincular-se
a restricdes mais exigentes do que as constantes nos niimeros anteriores, através da
celebragdo de acordos de autorregulagédo e de co-regulagéo, de adeséo e desvinculagdo
livre, no Gmbito dos quais se pode prever:

» Que a fiscalizagdo do respetivo cumprimento seja assegurada pela Direcdo-Geral do
Consumidor;
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e Que o incumprimento dos acordos seja passivel de aplicagdo das contraordenagées
previstas no presente Codigo

Recomendaciio: Apoiamos a Comisséo ao considerar uma abordagem de co-regulagdo para o
monitoramento e a execugdo, através da qual as autoridades publicas, os produtores alimentares
e a industria do retalho possam garantir que o marketing responsavel dirigido as criangas, tendo
em conta as suas restri¢oes, estd a ser respeitado.

Durante anos, trabathdmos em parceria com a industria global através de organizacGes como a
Unido Europeia (EU), a Alianca Internacional de Alimentos e Bebidas (IFBA), a Federagdo Mundial de
Anunciantes (WFA), a Federacdo das Industrias Portuguesas Agroalimentares (FIPA) e outros num
esforco para liderar a industria a uma diregdo mais responsavel, incentivando os nossos stakeholders
a melhorar as suas praticas de comercializagdo de alimentos.

Apoiamos a Comissdo ao considerar o conceito de um acompanhamento para co-regulamentar e um
mecanismo de aplicagdo, através do qual as autoridades publicas, os produtores de alimentos e a
industria de retalho possam garantir que o marketing responsavel dirigido a criancas esta em vigor e
a ser respeitado. Os drgdos co-reguladores podem complementar e amplificar a legislacdo e
encorajar praticas de marketing responsavel através do controlo do cumprimento. Estes érgaos
podem também fornecer orientagdo sobre campanhas de marketing planeadas para prevenir
qualquer infracdo. Além disso, sdo capazes de administrar um mecanismo independente de
reclamagGes, onde qualquer pessoa possa suscitar preocupacfes que desencadeiem um
procedimento de queixa, bem como uma decisdo final. Paises onde este conceito provou ser bem-
sucedido sdo a Noruega (Comité de Praticas Profissionais da Industria de Alimentos e Bebidas —
MFU) e Singapura.

Propostas de alteracdo ao texto dos artigos relevantes do Anteprojeto de Texto de Substitui¢do
Relativo Aos Projetos de Lei N.2 118/XIll {PAN), 120/Xill (PS) E 123/XII (PEV)

Resumo Executivo

1 - Para promover uma dieta equilibrada e saudavel, a publicidade de produtos com elevado teor
em agucar, gordura, gordura saturada e sodio para criangas deve ser restrita.

2 - Os alimentos elencados no paragrafo anterior devem ser identificados ao utilizar a definicdo da
OMS de uma dieta saudavel.

3 - A publicidade a alimentos e bebidas com elevado teor em agticar, gordura ou sédio é proibida
em escolas infantis e escolas primarias, bem como em publicacdes, programas ou atividades no
“ambito” desses estabelecimentos. Os programas estabelecidos com mensagens educacionais ou de
servigo publico, desenvolvidos com especialistas de educagdo e de satide publica, em estilos de vida
saudaveis e comportamentos responsaveis, por exemplo, colocar as pastilhas elasticas no lixo, ter
cuidados de satide oral e inspirar a familia a cozinhar em casa, sensibilizacdo animal, estdo isentos.

[Exclui a provis@io que proibe a publicidade a menos de 100 m das institui¢Bes educacionais.]
4 —E proibida a publicidade a alimentos e bebidas de elevado teor em agticar, gordura ou sédio em

programas de televisdo e de radio direcionados a criangas, ou durante programas de televisdo e
radio que tenham um minimo de 25% de audiéncia inferior a 12 anos.



MARS

incorporated
5 —E proibida a publicidade a alimentos com elevado teor em agucar, gordura ou sédio em sites ou
paginas da internet e em redes sociais com conteldo destinado a criancas com menos de 13 anos.

Para fins de protecdo a privacidade das criancas, os dados pessoais ndo podem ser recolhidos de
criangas e adolescentes menores de 16 anos.

7 — Os agentes econdémicos a que este artigo se dirige podem estar vinculados por restrigdes mais
rigorosas do que as contidas nos paragrafos anteriores, através da conclusio de acordos sobre
autorregulacdo e co-regulacdo, de adesdo livre, que podem ser previstos:

e Que asupervisdo do cumprimento seja assegurada pela Dire¢do-Geral do Consumidor;

e Que oincumprimento dos acordos seja passivel de aplicagdo das contraordenacdes previstas
no presente Cédigo.

Conclusdo

Conforme afirmado nas nossas observagdes iniciais, congratulamos os esforcos do Comissdo para
methorar a nutri¢do e a saude na sociedade portuguesa e queremos agradecer novamente pela
oportunidade de apresentar a nossa posi¢do. Acreditamos, com base na nossa pesquisa intensiva e
no nosso trabalho para promover o marketing responsével, que temos solugbes concretas e vidveis
para contribuir com a discussdo que terd um impacto significativo no comportamento alimentar.
Estamos disponiveis para responder a quaisquer perguntas adicionais que possam surgir.
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