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Sumario Executivo

Enquadramento

As alteragBes ao Codigo da Publicidade propostas pelo PS, o PEV e o PAN e cujos objetivos séo
restringir andincios a alimentos e bebidas com elevado teor em aglcar, gordura e sédio em
certos horérios na TV, em patrocinios e em locais junto das escolas, vém colocar em cima da
mesa o debate sobre a eficicia deste tipo de proibigtes. A industria concorda com a exposicido
de motivos apresentada mas nao aceita que estas propostas ndo levem em linha de conta
aquilo que a auto-regulacdo tem feito nos Gltimos anos para ser parte da solugdo e ndo do
problema. Em Portugal, a industria alimentar e de bebidas, através da FIPA e da APAN, tem
provas dadas de auto-regulacdo da comunicagdo comercial em matéria de alimentos e
bebidas desde 2011 — Compromissos do Setor Alimentar - que tem vindo a replicar em
Portugal as boas praticas do EUPledge, aceite pela Comissdo Europeia como uma hoa prética,
alargando-a um conjunto de empresas locais, representativas da grande maioria dos
investimentos em comunica¢ao em Portugal. O proibicienismo nao altera comportamentos,
nem habitos alimentares e tem impactos econdmicos e sociais significativos. As associagdes
signatarias deste documento defendem solugbes equilibradas e o reforco de uma
monitoriza¢do atenta e rigorosa da autorregulaggdo.

Mensagens Chave
e Impacto nos media — cerca de 50 milhdes de euros de reducdo de receitas (valor
liguido aproximado, tendo como base nos dados oficiais 2015 da Mediamonitor})
¢ Impacto nas atividades desportivas, culturais e recreativas: cerca de 5 milhdes de
euros, comprometendo de forma significativa um conjunto de iniciativas
desportivas, recreativas e culturais, prejudicando gravemente o puablico infanto-
juvenil distribuido pelas comunidades locais.
s (s Compromissos da Industria Alimentar:
o Eficdcia comprovada por entidades independentes, na reducdo de 80% da
exposicdo das criangas a publicidade;
o Alargamento do @mbito dos compromissos em 2016 — igualando o EU
Pledge;
o Aumento do nimero de empresas subscritoras (40), aproximando a
representatividade do investimento em media dos referidos produtos
alimentares dos 100%.
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o Critérios nutricionais comuns: cientificamente comprovadas e aceites pela
Comissdo Europeia e ja integrados pela grande maioria das empresas da
inddstria.

Propostas
Defendemos uma discussdo séria em prol de uma auto-regulagio adequada e justa, no
sentido de promover um entendimento mutuamente benéfico entre o setor e os
reguladores, e verdadeiramente eficaz no combate a obesidade:

Rever o limite minimo das audiéncias de programas para menores de 12 anos (em
Portugal 14 anos, ja que é esta a divisGio da segmentagdo das audiéncias) para os
35%, eliminando os intervalos antes, e depois dos programas infantis (ndo vemos
razdo para a imposicdo de audiéncia minimas de 20% quando, de forma proactiva,
a industria jd avangou para 35%, comum a toda a Europa);

Lembrar as implicagbes nos contetidos que sdo vistos via satélite/cabo, e que sio
articuladas de acordo com a legisiacdo do pafs de ‘origem’, situaco apenas
contornavel pela auto-regulagGo. Da mesma forma, lembrar a crescente
acessibilidade a Internet pelas criangas e as suas implicacbes no consumo de
media.

Eliminar a alinea relativa aos patrocinios;

Eliminar a proibi¢do da colocaclio de publicidade num raio de 500 metros das
escolas, relembrando o elevado impacto nas PME’s da restauracéo e distribuigdo,
assim como a viabilidade e eficdcia da sua fiscalizactio;

Lembrar a falta de consenso cientifico acerca de critérios nutricionais — “valores
que devem ser tidos em conta na identificacdo de elevado teor em agtcar, gordura
e sodio”. A Comissdio do Ambiente, Saude Publica e Seguranga Alimentar (ENVI)
votou recentemente contra o conceito de “perfis nutricionais”.

Documento Integrado

1 - UMA QUESTAO TRANSVERSAL

Temos hoje um problema de excesso de peso e obesidade infantil, uma realidade visivel e ja
constatada, que afeta as criangas portuguesas com menos de 12 anos. Reconhecemos o
problema e a sua dimensdo e impacto na salde publica — nomeadamente para este publico

especifico -, bem como as implicagdes no que diz respeito ao peso econémico para o sistema
de saide. Da mesma forma esta absolutamente comprovado tratar-se de um problema de
natureza multifatorial e transversal a diversos setores. Relembrando o Projeto de Resolugao
do PS (2012) nesta matéria,
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“Ndo nos podemos esquecer que a obesidade infanto-juvenil ¢ uma questdo transversal, com
multiplas e complexas causas subjacentes. Portanto as accdes de prevengdo devem ser multi-
facetadas, intersectoriais e implementadas em vdrias configuragoes.”

|dentificam-se, assim, outros fatores na génese do problema, destacando-se o papel
estrutural de outros agentes e iniciativas: a Escola, a promogao da atividade fisica no contexto
da promocio de estilos de vida saudaveis, uma alimentagdo equilibrada e um papel ativo e
primordial dos pais e das familias.

Vivemos hoje numa sociedade de informagdo, com miultiplos beneficios para os cidaddos.
Acreditamos que sio os consumidores gquem guiam os mercados, € as empresas sé se
mantém sustentdveis engquanto se mantiverem relevantes para eles. Nesse sentido, as
empresas tém investido muito em significativas reformulagdes de produtos e em inovagio,
afastando-se de produtos ricos em gordura, aglcar e sal e inovando em produtos com
maiores teores de micronutrientes. Tem ainda feito uma enorme evolugdo na informacgdo ao
consumidor nas embalagens e noutras fontes de informagdo.

A inovacdo e reformulacdo de produtos e a informagdo nas embalagens andam de maos
dadas com o marketing: as empresas precisam ser capazes de comunicar as suas inovagoes e
melhorias, a fim de aumentar a consciéncia e, promover a sua aceitacdo pelos consumidores.
H4 muito que as empresas estdo a adaptar as suas estratégias de negdcio e as suas praticas de
marketing no sentido de refletirem a saide dos consumidores, e contribuirem para um
negdcio mais sustentdvel. Este é um assunto que as grandes empresas internacionais levam
muito a sério ja que os analistas de mercado e as empresas de rating, aconselham os
investidores com base nas suas respostas aos desafios colocados pela salde publica e com
base em mudangas na procura dos consumidores. Assim, dar respostas positivas as
preocupagdes da sociedade é, forgosamente, um bom negocio.

A indlstria entende que tem um papel a desempenhar na utilizacdo da publicidade para
comunicar a necessidade de estilos de vida sauddveis. Entendemos também a bondade das
atuais iniciativas legislativas: reconhecemos que ha muito trabalho a desenvolver e estamos,
como sempre estivemos, disponiveis para alargar os compromissos para com a sociedade e
colaborar com a Administragdo Publica.

Alids, a Associacdo Portuguesa de Anunciantes (APAN) e a Federagdo das Industrias
Portuguesas Agroalimentares (FIPA), foram das primeiras entidades a apresentar
compromissos no dmbito da Plataforma Contra A Obesidade — os Compromissos do Setor
Alimentar (2009) — manifestando sempre total disponibilidade no sentido de fazer parte ativa
da solucdo deste problema. Da mesma forma, no ambito do Instituto Civil da Autodisciplina de
Comunicacio Comercial (ICAP), a industria da comunicagdo com a participagdo dos diferentes
stakeholders (como a APAN, a APAP e os Meios de Comunicagdo Social), elaborou o Cédigo de
Auto-Regulagio de Alimentos e Bebidas dirigido a Criangas prevendo o copy advice voluntario
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e vinculativo do mesmo e/ou pre-clearance de todos os andncios da inddstria alimentar e de
bebidas do ponto de vista do seu conteldo.

2 — A AUTORREGULACAO TEM RESULTADOS PARA MOSTRAR

Acreditamos que a proibigdo da publicidade ndo é uma solugdo eficaz ou uma resposta
adequada as necessidades dos mais novos. Existem, noutros setores em Portugal, provas
claras disso. Acreditamos sim numa auto-regulagio equilibrada e ajustada, na sua
monitorizagdo atenta e rigorosa e na apresentacio plblica dos resultados. As propostas de
regulacdo acrescentam muito pouco aquilo que a industria tem em curso com a vantagem de
ter ja definido critérios nutricionais comuns, com base cientifica, matéria sobre a qual existem
poucos ou nenhuns consensos internacionais.

Neste contexto, a industria alimentar e das bebidas, através da FIPA e da APAN, tem feito
progressos significativos na expansdo e reforco do processo de auto-regulacio da
comunicagao comercial. Em 2009 foram subscritos em Portugal os Compromissos da Inddstria
Alimentar sobre publicidade e marketing dirigidos a criancas, transpondo para o &mbito
nacional o “EU Pledge” (iniciativa europeia voluntaria liderada pelas maiores empresas do
setor com vista a introdugdo de medidas de auto-regulagdo na publicidade dirigida a criancas).
Originalmente as 27 empresas subscritoras (internacionais a operar em Portugal e locais)
comprometeram-se com a abstengdo de publicitar géneros alimenticios a criangas menores
de 12 anos {para audiéncias médias com um minimo de 50% de criangas menores de 12 anos)
através da televisdo, imprensa e Internet, excetuando-se os produtos que preenchessem
critérios nutricionais que tivessem por base evidéncias cientificas aceites e/ou recomendacdes
nutricionais, nacionais ou internacionais, aplicdveis. Este compromisso foi integralmente
transposto para a realidade nacional. Atualmente, sdo ja 40, as empresas que entenderam
fazer evoluir estes compromissos, acompanhando o alargamento do EUPledge, e baixando o
limiar das audiéncias para um minimo_de 35% de criancas menores de 12 anos.
Adicionalmente, no que toca a cobertura dos media onfine, os compromissos foram alargados
de forma a envoiver a publicidade nos websites préprios e nos de terceiros. No que respeita
aos critérios nutricionais, definidos individualmente numa primeira fase, foram entretanto
reformulados para serem comuns a toda a inddstria alimentar tal como constam no “EU
Pledge Nutrition Criteria White Paper”, aceite pela Comissédo Europeia {em anexo).

Os resultados sdo visiveis e tangiveis, demonstrando o impacto desta iniciativa: o ultimo
relatdrio de monitorizagdo dos Compromissos da Inddstria Alimentar, relativo a 2014 em
Portugal, apresenta uma taxa de cumprimento de 99% em TV e de 100% na comunicacio nas
escolas do primeiro ciclo e mistas. Desenvolvido por entidades independentes — Accenture
para o compromisso da Publicidade e Instituto Politécnico de Castelo Branco para o marketing
nas Escolas — estes relatérios demonstram, objetivamente, que a inddstria alimentar mudou a
forma como comunica com 0s menores de 12 anos, e mantém-se aberta e disponivel para
continuar a colaborar na solu¢do, como até aqui. A monitorizagdo revela também uma
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redugdo na exposicdo das criangas a publicidade a produtos que cumprem os critérios
nutricionais pré-estabelecidos na ordem dos 97% assim como uma redugdo geral na exposi¢do
das criancas & publicidade dos produtos de todas as empresas signatarias
(independentemente dos critérios nutricionais), quando comparado com o que acontecia em

2005.

As empresas subscritoras dos Compromissos do Setor Alimentar Alargados decidiram que a
partir de 2017, atualizardo os seus compromissos em linha com o EUPledge, cumprindo
critérios nutricionais comuns e s6 fazendo publicidade em programas com um maximo de 35%
de audiéncia de menores de 12 anos. Algumas empresas, inclusivamente, deixaram de fazer
publicidade dirigida a este publico. Adicionalmente ac nivel do digital serd o ICAP a fazer a
monitorizacdo, de acordo com a metodologia estabelecida pela EASA. A industria continua
empenhada no reforgo destes compromissos, tendo & a subscrigdo de cerca de 40 empresas
que representam ja quase 90% do total do investimento publicitario de alimentos e bebidas, e
estd comprometida em fazer crescer este nimero, aproximando a sua representatividade dos
100%.

A autorregulacdo da comunicacgio ja demonstrou que funciona de uma forma eficaz, rapida e
transparente, sem custos para o Estado ou para o consumidor, e estd a obter resultados em
varios paises no mundo. De resto o Projeto-lei do Partido Socialista reconhece que,

. as iniciativas do proprio setor alimentar, na Europa e em Portugal, oferecem, alids
excelentes pistas de trabatho ao legislador, identificando um caminho para o reforco das
iniciativas de auto-regulaclo existentes. ...0 empenho dos agentes e g sua preocupagdo
com o problema, por um lado, e a necessidade de percorrer o caminho em falta,
assegurando o alargamento do alcance das medidas.

3 — O IMPACTO ECONOMICO

Neste contexto importa relevar os valores de investimento que, atualmente, estdo em causa
guando falamos de comunicagdo comercial, quer através de publicidade quer através dos
patrocinios. Em nimeros globais, falamos de cerca de 50 milhdes de euros de impacto
economico no setor dos media.

No caso particular dos patrocinios, importa considerar o impacto superior a 5 milhdes de
euros nas atividades essencialmente desportivas (nomeadamente junto do Comité Olimpico,
FederagBes, entre outras), mas também recreativas e culturais, cujo contributo para o
desenvolvimento regional e local é determinante para a realizacdo de um conjunto alargado
de iniciativas.
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4 — OS PROJETOS DE LEI
Analisando os Projetos de Lei atualmente em discussdo na especialidade (62 Comissio),
podemos constatar que os atuais Compromissos da Industria Alimentar Alargados vao ao
encontro das preccupacles expressas nas propostas legislativas, com a vantagem de:
e J3d terem definidos critérios nutricionais comuns objetivos, cientificamente
suportados, crediveis e muito exigentes;
e Estarem alinhados com as melhores praticas ao nivel europeu tendo como
referéncia a EFSA (European Food Safety Authority) e a Comissdo Europeia;
e Fazem evoluir os compromissos anteriores (iniciado em 2011), baixando o limite
das audiéncias para um minimo de 35% de crian¢as menores de 12 anos.
s Registaram ja uma adesdo significativa em relagdo as 27 empresas que oOs
subscreveram inicialmente {em 2009).

Da mesma forma, importa destacar alguns aspetos que se evidenciam nos Projetos de Lei,

nomeadamente:

e Desproporcicnalidade — quer em relagdo aos resultados ja alcangados pela auto-
regulacdo quer as evidéncias do impacto das medidas previstas;

e Ineficacia — ao avancar com medidas legislativas sem nenhum suporte base que possa
indicar que vao funcionar na solugdo do problema; e pela complexidade da fiscalizacao
proposta, por indicar elementos impossiveis de avaliar/fiscalizar;

¢ Parcialidade / Discriminacdio — essencialmente no contexto comunitario, limitando o
acesso de muitas familias, criancas e jovens de usufruir de iniciativas / eventos de
natureza desportiva, recreativa e cultural;

e Onerosa — com elevado impacto econdmico, estimado em cerca de 50 milhSes de

euros;

e Desvinculativa — na medida em que ndo estimula o envolvimento da industria e o seu
contributo para a sclugdo do problema da obesidade infantil.
Reconhecemos na auto-regulacdo o caminho mais ajustado, equilibrado e justo para
avangar no combate ao problema global que é a obesidade infantil, de forma integrada
com os restantes agentes e stakeholders envolvidos neste programa. Envolver a
inddstria na resolugdo do problema sera sempre mais motivador do que levid-la a
abandonar bhoas praticas com que ja trabalha. Valorizamos por isso as suas
caracteristicas e os seus beneficios, em prol de todos, indlstria e cidaddos:

Sugerimos assim:

e Uma situacdo de compromisso no que diz respeito ao limite minimo das
audiéncias, assumindo o valor intermédio de 35% - entre os 50% iniciais e os 20%
agora exigidos; (porqué penalizar aqueles que assumiram a sua proatividade
impondo agora audiéncias minimas de 20% quando ja foi possivel chegar a um
comprormisso de 35% que é comum ao resto da Europa?)
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e Este compromisso invalida a necessidade de considerar os espagos de 30 minutos
antes, durante e depois dos programas infantis, ja que os programas infantis sdo
abrangidos pelos 35% de audiéncia. Por outro lado, tendo em conta a regra do
Pais de Origem definido pela AVMS, nédo elimina a possibilidade de programas
produzidos noutros paises venham acompanhados de publicidade. Note-se ainda
que, com o acesso as hovas tecnologias, as criangas tém caminhos alternativos
para acederem a programas que os atraiam.

e No que respeita aos critérios nutricionais — “valores que devem ser tidos em conta
na identificagdo de elevado teor em aglcar, gordura ou sédio” — a industria
alimentar fez um trabalho exaustivo e coerente, tendo como referéncia varios
estudos cientificos, a EFSA (European Food safety Authority) e a Comissdo
Europeia, que culminou na publicagdo do EU Pledge — Nutrition Criteria White
Paper. Face ao reconhecimento da existéncia de “excelentes pistas de trabalho ao
legislador” nas iniciativas de auto-regulacéo, deve esse mesmo legislador ter este
trabalho como referéncia e ndo remeter agora para outros critérios impossiveis de
serem cumpridos pela inddstria.

e No que diz respeito aos patrocinios — “comunicagdes comerciais e a publicidade de

quaisquer eventos em que participem menores” devem o0s proponentes
reconhecer que estardo a colocar em causa um elevado numero de iniciativas
desportivas, que tém um enorme impacto social quer a nivel nacional quer nas
comunidades locais, que sdo o suporte da concretizacdo da funcdo social e
comunitaria das federagbes, autarquias e coletividades, e que poderdo ainda
limitar a vinda de provas internacionais para o nosso pais com 0s evidentes
prejuizos econdmicos.
Estes patrocinios sdo cruciais para a continuidade de eventos relevantes para as
criangas e os jovens pelo que ndo existindo patrocinios tais eventos terdo de ser
suportados pelas familias, o que equivale a excluir aquelas que t&m menos
recursos.

e Relativamente a limitagdo da publicidade num raio de 500 metros de
estabelecimentos de ensino basico e secundario, varias sdo as suas implicagdes
particularmente em areas urbanas em que € grande a proximidade das escolas. No
que respeita a estabelecimentos do canal HORECA, perspetiva-se a necessidade
destas empresas terem que efetuar um investimento financeiro consideravel, para
substituicdo de cadeiras, mesas, toldos, chapéus-de-sol, porta-guardanapos,
ementas (entre outros}. Ndo menos importante, e mais uma vez, esquece a
aplicagdo do “Teste PME” e a regra da “Comporta Regulatéria”, que obriga que
todas as medidas legislativas sejam previamente submetidas a uma avalia¢do do
seu impacto com o objetivo de, por cada custo/imposto que venha a ser aplicado
as PME’s, seja efetuada a apresentagdo de proposta de redugdo de custos de
contexio equivalente, através da alteracdo de outros atos normativos que tenham
idéntico impacto.

pag. 7



Alteragoes ao cédigo da publicidade
Projetos de lei PS (n2 120/XI1), PEV (n2 118/X111/12) e PAN (n2 123/XII)

No que respeita aos Outdoors, esta medida resultara numa proibicdo das
empresas alimentares e de bebidas investirem num meio de comunicacdo
fundamental e que sustenta todo o mobilidrio urbano que as Camaras Municipais
disponibilizam aos seus municipes.

Assim, defendemos a auto-regulacdo com provas inequivas em relatérios a apresentar
publicamente, admitindo contudo, em sede da especialidade, falar e rever o contetdo
dos codigos atuais. Por sua vez, no que diz respeito aos patrocinios e a comunicagao
comercial a 500m das escolas, recomendamos a sua nao consideragdo, para que nao
se aniquilem os conteddos de programas infantis, o patrocinio de federagdes
desportivas, as iniciativas autarquicas, ou o suporte aos atletas e aos eventos
desportivos.

Neste contexto, acreditamos que o tema merece uma discussdo na especialidade mais
ampla, pelo que estamos disponiveis para participar e contribuir, em colaboragdo com

outras entidades e stakeholders envolvidos neste debate.

Os signatarios:
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