CPMCS

Confederacdo Portuguesa dos Meios de Comunicacao Social

Assunto: Consulta Publica n21/2010
Exmos. Senhores,

Fundada em 13 de Outubro de 1994 por diversas empresas de Radio e Televisdo e
AssociacOes de Imprensa e de Radio, a Confederacdo Portuguesa dos Meios de
Comunicagao Social (CPMCS) é a maior e mais representativa Associacao de Meios em

Portugal.

Criada com o objectivo de fortalecer e dinamizar o sector dos Media, a CPMCS defende e
promove os interesses desta Industria junto de entidades e instancias, nacionais e

internacionais, que podem influenciar a sua actividade e desenvolvimento.

Registe-se que esta Industria representa 4 mil milhdes de euros de volume de negécios,

gera mais de 50 mil postos de trabalho e envolve cerca de 17 mil empresas.
E, portanto, nesta qualidade que a CPMCS participa na Consulta Publica promovida pelo
Instituto de Seguros de Portugal, relativa ao Projecto de Norma Regulamentar sobre

Publicidade.

| — Apreciacdo na Generalidade

1. Estamos perante mais uma manifestacdao de “excesso de regulacdo” do Estado
sobre a vida dos cidaddos e das suas actividades, com os efeitos perversos que estas

intromissdes tém gerado.
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As obrigagdbes e condicionamentos que agora se pretendem impor
“normativamente” vao criar constrangimentos graves que irdo dificultar a
actividade publicitaria, com prejuizo para todos os intervenientes e para o préprio
publico que ficara com menos informacdo. (Caso da aplicacdo pratica dos Artigos

4.2, 72,n9%2e3;8.2 11.2¢e 14.9)

Chamamos a atencdo para que a “Mencao Obrigatéria” imposta pelo Artigo 9.2
acresce a todas as demais obrigacOes, pelo que ndo tem o efeito (benéfico) -que
poderia ter - de substituir muitas das mencées que tornam a mensagem publicitaria

excessivamente “pesada”, sobretudo em radio.

Embora estas obriga¢des ndao recaiam directamente sobre os meios, ndo deixarao
de afectar o mercado, em especial os meios e de entre estes a Raddio em primeiro
lugar e a imprensa de seguida, pela sua natureza e modo de funcionamento, o mais

vulneravel.

Todos teriamos vantagem no recurso a “auto-regulacdo”, garantindo a preservacao
dos valores que devem efectivamente ser assegurados na defesa do consumidor e
no respeito dos principios da ética e da sa concorréncia, sem prejuizo do realismo
essencial ao normal desenvolvimento da actividade. Entre nds o ICAP é garantia do

funcionamento desta modalidade de regulacao.

Ao contrdrio da Regulacdo normativa que agora se pretende impor, desajustada da
realidade, a auto-regulacdo teria ainda o mérito da sua correspondéncia com o

exercicio efectivo da actividade, porque emana dela e de quem a exerce, dia a dia

Esta auto-regulacdo poderia (e deveria) ser monitorizada e ter a sua aplicacdo

pratica sindicada por uma entidade autonoma, por todos aceite e respeitada.
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8. Para tanto importaria que as partes interessadas (a industria, as agéncias e os

meios) se unissem para propor e “exigir’ conjuntamente esta solucao.

9. O Capitulo Il contém normas que, de um modo geral, correspondem aos principios
gerais enunciados no Cédigo da Publicidade pelo que se poderia entender que estas
guestdes ja estariam suficientemente acauteladas e protegidas pelo referido
Cédigo. No entanto, considerando que se tratam de matérias com caracteristicas
proprias, admite-se que aquelas sejam mais especificas enunciando,
designadamente, o que podera constituir publicidade enganosa ou, por publicidade
comparativa. Por outro lado, importa ter presente que o preambulo do Projecto
refere que o Regulamento se aplica, sem prejuizo da lei geral e especial aplicdvel em
matéria de publicidade — que, alids, decorre dos principios juridicos no ambito da

hierarquia de leis.

10. A imprecisdo da redaccdo dos normativos poderd ter alguma vantagem para o
Regulado, na medida em que |he (deixa espaco para proceder de acordo com a sua
prépria interpretacdo da norma. Porém, esta vantagem pode ser iluséria uma vez
gue o critério decisivo serd sempre o do Regulador e a auséncia de referéncia nao

permitird ao Regulado que se defenda.

E bom ter em atencdo o facto de a contestacdo desta falta de rigor e de precisdo na
redaccdo das normas, poder levar o Regulador a introduzir de modo excessivo e
desadequado um tal detalhe e pormenor nas normas que dificulte ainda mais, na pratica (e

em certos casos, até, inviabilize), a prépria actividade.
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A CPMCS ja alertou no passado para esta situagao:

Aguando de semelhante Consulta Publica realizada em 2008 e promovida pelo Regulador
do sistema bancario chamdmos a atencdo, entre outros apontamentos, para as
consequéncias que poderiam advir a Industria por forca da implementagdo do seu

clausulado.
Infelizmente, a pratica veio demonstrar a razao destas nossas apreensodes.

De facto, e segundo dados divulgados pelo préprio Banco de Portugal relativos ao primeiro
semestre de 2009, foram suspensas quatro campanhas publicitarias e alteradas 79 para um

total de 1583 anuncios previamente analisados.

No mesmo horizonte temporal, a Banca reduziu o seu investimento publicitario em cerca
de 26%, sendo os sectores da Radio e Imprensa os mais penalizados em virtude de,
tecnicamente, ser complicado cumprir todos os requisitos exigidos pelo Banco de Portugal,

o que reduzia drasticamente, também, a eficadcia da mensagem publicitaria.

O anuncio publicitario ndo tem como objectivo ou fungdo reproduzir todas as clausulas

inerentes a um contrato de empréstimo ou a um contrato de seguros.

Afigura-se-nos, pela leitura da Norma Regulamentar em apreco, que o Instituto de Seguros
de Portugal aponta no mesmo sentido exigindo, tal como o Banco de Portugal, o
cumprimento de determinadas condi¢Ges para a comunicac¢do publicitaria, que dificilmente

poderdo ser acompanhadas por certos suportes.
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E mais poderiamos acrescentar nomeadamente quanto a publicidade ao medicamento, a
publicidade imobilidria, a publicidade automodvel e a alimentacdo para criancas. Estas duas
Ultimas categorias no ambito da Unido Europeia, instituicdo onde as nossos pontos de vista

foram até hoje acolhidas.

Il — Apreciacdo na Especialidade

Artigo 4.2 - Exige que a mensagem publicitaria indique «de forma clara e inequivoca com
adequado relevo» a identificacdo da empresa de seguros incluindo a respectiva firma ou
denominac¢do e sempre que o meio de difusdo o permita, também o logdtipo; quando for o
caso, também a identificacdo dos produtos ou servigos publicitados incluindo a marca que
identifica o produto. Também, no mesmo artigo, ndo é perceptivel o que estd subjacente
na expressao “publicidade ndao meramente institucional”. Da leitura efectuada ao conjunto

III

do artigo parece nao se tratar do conceito de “publicidade institucional” previsto no n2 2,

do art. 40°, da Lei n2 27/2007, de 30 de Julho (Lei da Televisdo). Admitindo que

III

“publicidade ndo meramente institucional” se refira, eventualmente, a uma comunica¢ao

III

informativa destinada ao publico e ndo ao conceito de “publicidade institucional” previsto

na Lei da Televisao, seria adequado reformular esta alinea em conformidade.

Artigo 7.2 - Este artigo estabelece a obrigacdo de “veracidade” dos conteldos e define a
publicidade enganosa e os elementos sobre os quais tal caracteristica serd aferida. Para
tanto, utiliza, na propria definicdo, a expressdo «dissimulacdo relevante no contexto da
mensagem em causa», expressdo esta de aplicacdo prdatica totalmente subjectiva,
colocando o regulado, inteiramente, a mercé da interpretacdo, diria mesmo, da boa

vontade, do Regulador.
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Artigo 8.2 - Estabelece que os conteldos da mensagem publicitdria «devem ter um
destaque adequado em relacdo ao equilibrio global do respectivo contelido».

Este principio orientador que parece muito razodvel na sua formulagdo, coloca de novo o
Regulado, por forca da utilizacdo de conceitos genéricos e abstractos, na total dependéncia

da subjectividade da interpretacdo do Regulador e da discricionariedade dos seus critérios.

Artigo 11.2 - Contém mais elementos que deverdo ser incluidos no conteddo da mensagem,
designadamente «as condicGes subjacentes» (?) a garantia de “capital garantido” ou

“rendimento garantido”.

Artigo 14.2 - Considera dissimulacdo a comunicacdo da mensagem publicitdria durante um

periodo insuficiente para permitir uma audicdo adequada.

Il — Conclusdo

Consideramos que o Cddigo da Publicidade, bem como outras Directivas europeias sobre

esta matéria ja transpostas para o direito nacional, sdo mais que suficientes.

Acresce que a Comissdo Europeia estd a promover, entre outros, o processo de auscultagao
junto os Estados Membros sobre uma nova Directiva do Consumidor, pelo que nao
encontramos qualquer justificacdo ou interesse em que o Regulador nacional da actividade

seguradora venha definir Normas e processos especificos para a sua publicidade.

Sdo estes os comentdrios que se nos oferecem sobre a Consulta Publica n21/2010 do

Instituto de Seguros de Portugal.

A Direccao
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