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Em nome da CPMCS quero reconhecer o amavel convite dirigido
pelo Conselho Regulador da ERC, na pessoa do seu Presidente,
Professor Doutor José Alberto de Azeredo Lopes, para proferir uma
intervencao subordinada ao tema “A Comunicacao Comercial de

Alimentos e Bebidas dirigida a Criancgas”.

Segundo o ultimo Relatério da Organizacao Mundial de Saude,
morrem mais pessoas por excesso de peso e obesidade do que por

mal nutricdo, ou seja, a obesidade mata mais que a fome.

Ainda de acordo com aquele Relatoério existem cerca de 1,6 mil
milhOes de pessoas obesas, ou com excesso de peso, e cerca de 2,5

milhOes de 6bitos anuais sao atribuiveis a estas causas.

Estima-se também que ha cerca de 18 milhdes de criancas menores

de 5 anos com excesso de peso.

Dai que a OMS tenha declarado a obesidade como a Pandemia do

século XXI.
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Nos Estados Unidos da América, uma em cada trés criangas sao
obesas, o que levou ja o Pentagono a levantar a questdo junto do
Senado para aprovar medidas que invertam esta tendéncia ou
dentro de alguns anos os Estados Unidos vao ter dificuldades em

admitir voluntarios para as suas forgas militares.

De acordo com o ultimo estudo publicado pela Plataforma Contra a
Obesidade, Portugal aproxima-se, a passos largos, para esta taxa de

obesidade infantil.

A Unido Europeia, apesar de todas as medidas legislativas tomadas,

é a regiao do mundo com maior consumo per capita de alcool.

Perante este quadro, que a todos preocupa, inquiri-me sobre como

deveria abordar este tema.

E irei comungar convosco, durante alguns minutos, os pensamentos

que atravessaram a minha mente.

A primeira hipdtese que me ocorreu seria confrontar praticas

legislativas passando pela Banca e em outros dominios de
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actividade, quer nacionais ou internacionais, e enunciar os

resultados por elas obtidos.

Iniciaria, assim, com o exemplo do Aviso n2 10 do Banco de Portugal
de Janeiro de 2009 que veio impor a autorizacao prévia de
campanhas publicitarias por parte da Banca e definir requisitos a sua

divulgacao.

Para além de dificil execugao, alguns desses requisitos sao
perfeitamente incompreensiveis. De tal maneira, que se torna
complicado utilizar a radio enquanto suporte, tendo este sector sido

altamente penalizado, por aguela Norma, durante o ano de 2009.

O argumento que estaria por detras desta norma era o exagerado
sobreendividamento das familias portuguesas, fruto da excessiva

agressividade comercial dos bancos.

Todavia, e apds um ano de funcionamento daquela disposicao legal,
o Banco de Portugal refere no seu Relatério que o
sobreendividamento familiar aumentou mais de 20% em 2009 ou
seja, a exposicao publicitaria diminuiu mas o sobreendividamento

aumentou.
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Poderia citar, no pressuposto avancado, a legislacao portuguesa que
regulamenta a publicidade ao alcool e apresentar, a propdsito, a
afirmacao do Dr. Augusto Pinto, da Unidade de Alcoologia de
Coimbra do Instituto da Droga e da Toxicodependéncia, num
coléquio recentemente realizado em Coimbra, em que referiu que
80% dos jovens bebem alcool aos 15 anos, afirmando:

“Nao ha capacidade de controlo, e a legislacdao nao é eficaz. Os pais
também facilitam, sao altamente permissivos e sao eles que

habitualmente financiam este consumo”.

E poderia citar também o Relatério daquele Instituto que aponta
para um aumento do consumo do alcool em Portugal da ordem dos
3,5% no periodo entre 2001 e 2007, apesar de todas as

condicionantes legais existentes.

Se fosse esta a minha linha de raciocinio, levaria ao vosso
conhecimento os resultados de um estudo realizado em 2009, na
Suica, entre a populagdo jovem consumidora de bebidas alcodlicas,
que conclui que aquela faixa etdria nao presta qualquer atencao a

publicidade ao alcool.
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Afirmaria, nesta altura, ndo existir qualquer evidéncia cientifica que
demonstre que restricoes ou limites a publicidade podem impactar
positivamente a incidéncia da obesidade e, nesse sentido,
apresentaria um quadro comparativo entre paises — dos Estados
Unidos a Australia passando por varios paises europeus —em que a
diminuicdo da exposicao publicitaria ndao é acompanhada por
decréscimos da taxa de obesidade, havendo paises em que, pelo

contrario, aquele indice aumenta.

Apresentaria, de seguida, a politica de um pais, a Finlandia, que
optou por realizar um concurso entre cidades, com prémios
monetarios, para diminuir a taxa de obesidade e de acidentes

cardiovasculares.

Na década de 70, a Finlandia tinha a mais alta incidéncia de mortes

por doenca cardiaca em todo o mundo.

Nos ultimos 30 anos uma campanha de saude publica continuada
para educar as pessoas sobre dietas, exercicio e os perigos do

tabagismo reduziu em 80% as mortes por doenca cardiaca entre a
populacao activa e somou quase 10 anos a esperanca de vida dos

finlandeses.
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Se actualmente andassemos o mesmo gue o nosso antepassado de

ha 50 anos, era equivalente a fazermos uma maratona por semana...

E a concluir esta possivel intervencao, procederia ao resumo do
estudo da Professora Doutora Luisa Magalhaes da Universidade
Catdlica Portuguesa, realizado em 2008, sobre “Publicidade Infantil e
Obesidade Infantil” em que aponta nao encontrar qualquer relacao

entre a exposicao publicitaria e a obesidade infantil.

Ou poderia citar, igualmente, o Estudo da Professora Cristina Padez,
da Universidade de Coimbra, com base em dados recolhidos entre

1970 e 2002, que aponta para as mesmas conclusoes.

Mas depois pensei que este tipo de intervenc¢ao nao se adequaria
nem iria atingir os objectivos a que me propus, até porque pela sua
extensao iria ultrapassar largamente os 15 minutos a que me

comprometi.

Assim, Senhores Conselheiros, vou aferir a minha intervencao ao

tema que aqui me trouxe.
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A CPMCS tem apoiado e incentivado, desde a sua criacdao em 1994,
todas as ac¢cdes que conduzam a adopcao de Coédigos de Conduta,

Boas Praticas e de iniciativas de Auto-regulacao.

Foi assim em 2005 quando promovemos e aprovamos a Plataforma
Comum dos Conteudos Informativos nos Meios de Comunicagao —
Bases Programaticas e que constitui um verdadeiro Codigo de
Conduta a seguir por todas as redac¢cdes como suporte a auto-

regulacao.

Conforme refere o Professor Doutor Luis Landerset Cardoso na sua
tese de Doutoramento “Os Media em Portugal — alternativas de
regulacdo sectorial em ambiente de globalizacao e competitividade”,
“o papel da auto-regulacao é predominante como factor para o
posicionamento da industria face ao Regulador e ao quadro da
responsabilidade dos Media, enquanto a co-regulacdao é uma nova

forma de regulacdo dos Media”.

Estivemos na origem e subscrevemos o Acordo de Auto-regulacao
em Matéria de Colocacdo de Produto, Ajudas a Producdo e/ou

Prémios, assinado em Fevereiro de 2009 pelo ICAP, RTP, SICe TVI,
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tornando Portugal o primeiro pais europeu a aplicar os principios da

Directiva AVMS.

Colaboramos na elaboracao do Cédigo de Conduta do ICAP em
Matéria de Publicidade e outras formas de Comunica¢ao Comercial,
aprovado por unanimidade em Assembleia-Geral, e que entrou em

vigor no passado dia 31 de Marc¢o.

E, mais recentemente, no Codigo de Auto-regulacao em Matéria de
Comunicag¢ao Comercial de Alimentos e Bebidas dirigida a Criangas e

gue comecou a ser aplicado no passado dia 3 de Maio.

Tal como se refere no seu Preambulo:

“A obesidade infantil € um assunto transversal e multifactorial, tanto
nas sociedades dos paises desenvolvidos, como nos paises com
economias em transicao, muito devido ao contexto globalizante de
novos habitos e comportamentos de vida que tém que ver, a titulo
exemplificativo, com o sedentarismo a falta de exercicio fisico e a

alimentacao.
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Neste contexto, ndao se pode responsabilizar sem mais a Industria

Alimentar e/ou a sua Comunicacdo Comercial.

O presente Codigo pretende dar resposta as ac¢gdes de prevencao ao
nivel dos cuidados alimentares das criancgas, dando seguimento a
iniciativa da Organizacao Mundial de Saude através da adopc¢ao da
Carta Europeia de Combate a Obesidade por parte de todos os
Estados Membros. Esta é, por conseguinte, um elemento de
referéncia de apoio as politicas e ac¢des nacionais, como é o caso da
Plataforma Contra a Obesidade, promovida pela Direccao Geral de

Saude”.

Fim de citacao.

Este Codigo é pioneiro a nivel europeu e esta, na nossa opiniao,
muito além de outras iniciativas levadas a cabo noutros paises como
a Carta Francesa para a Promoc¢ao de uma Alimentacao e Actividade
Fisica Favoraveis a Saude nos programas e publicidade difundida
pela televisao, pois alarga a toda a Comunicacao Comercial dirigida
para criancgas por parte da Industria Alimentar e Bebidas e nao

somente aos produtos de alto teor de gorduras, acucares, etc.
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A Legalidade e a Veracidade sdao normas éticas a cumprir bem como
a Responsabilidade Social, a Saude, a Seguranca, a Identificabilidade
e Intervencao através de personagens e programas que tém regras

perfeitamente definidas no seu clausulado.

Mas nao é s ao nivel dos conteudos das mensagens que o ICAP se

pronuncia.

A semelhanca de outros Cdigos de auto-regulacdo ja aprovados, a
monitorizagao fica a cargo do Instituto Civil da Autodisciplina da

Comunicacdao Comercial (ICAP).

Os representantes do ICAP, aqui presentes, poderdao dar mais

esclarecimentos sobre este Cédigo durante o debate que se seguira.

A actuacgao do ICAP, organismo criado em 1991 por iniciativa dos
Meios, Agéncias e Anunciantes, tem provado e comprovado a

eficacia da auto-regulacao em Portugal.

Muitos outros exemplos poderia referir como é o caso do Cédigo de

Auto-regulacao dos Cervejeiros Portugueses para a Comunicagao
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Comercial ou o Acordo de Auto-regulacdao em Matéria de Mencoes

de Patrocinio nas TelevisOes.

Conjuntamente com os nossos parceiros estratégicos, a APAN -
Associacao Portuguesa de Anunciantes, a APAP - Associagao
Portuguesa das Empresas de Publicidade e Comunicacao, a AMD -
Associacao de Marketing Directo, Relacional e Interactivo, e sob a
égide do ICAP, estaremos na linha da frente para promover e aplicar
outras iniciativas no dominio da autodisciplina e da auto-regulacao e
gue visam dar respostas nao so as preocupacoes da Industria no
dominio da responsabilidade social mas também quanto a outras
guestoes que, pela via legislativa, vieram demonstrar a sua

ineficacia.

Tal serd o caso do futuro Codigo de Auto-regulacdao em matéria de
Comunicacdao Comercial de Bebidas Alcodlicas, cujo grupo de
trabalho foi ja constituido no ICAP e que acreditamos poder estar

concluido até ao final do corrente ano.
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Senhores Conselheiros,

Estudos vém demonstrar que 94% das receitas da publicidade

televisiva dirigida a criancas sao reinvestidas em programas infantis.

Ao se condicionar ou impedir a publicidade dirigida a criancas
estamos a contribuir para acabar, a breve trecho, com a

programacao televisiva infantil.

A CPMCS opoe-se a quaisquer medidas restritivas ou punitivas na
comunicacao comercial a produtos legalmente disponiveis no

mercado.

Sem Liberdade do Discurso Comercial, a diversidade e o pluralismo
dos Media bem como a sua independéncia face ao poder politico ou
econdmico ficam fortemente ameacados e enfraquece os pilares

fundamentais de uma sociedade democratica.

Uma empresa so é, e permanece rentavel, se continuar a ser

relevante para o consumidor, leia-se cliente.
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Em linguagem de marketing, o consumidor é uma abstraccao
estatistica. O cliente é uma pessoa: é personalizavel. E esta é a
grande mudanca do paradigma do marketing dos finais da década de
90: as empresas passaram a ser orientadas para o cliente em vez de

orientadas para o consumidor.

Sem liberdade de escolha, sem informacao ou alternativas sobre os

produtos a disposicao, limita-se a propria liberdade do consumidor.

Em publicidade ha duas regras de ouro:

Quem ndo aparece, esquece.

Ninguém compra o que desconhece.

Muito obrigado.
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