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Al you can(‘t) eat
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FOIPUBLICADO NO PASSADO DIA 23 DE ABRIL UMA
alteracdo ao Codigo da Publicidade que veio intro-
duzir regras sobre a publicidade relativa a alimen-
tos e bebidas que contenham elevado valor energé-
tico, teor de sal, agucar, acidos gordos saturados e
acidos gordos transformados dirigida a menores de
16 anos. Estas regras, debatidas ao longo de vdrias
legislaturas, finalmente ganharam forca de lei para
trazer algumas limitacdes & comunicagio comercial
a alguns produtos alimentares que, segundo a opi-
nido de especialistas, sdo suscetiveis de impactar
negativamente a saude. Ainda sdo desconhecidos
que alimentos e bebidas serfo objeto desta nova li-
mitacdo legal, ja que os niveis de energia, agucar,
sal e dcidos vio ser definidos pela Dire¢do Geral de
Saude, mas desde ja ficamos a saber que certos pro-
dutos ndo poderdo ser publicitados em parques in-
fantis ou estabelecimentos de ensino nem a menos
de 100 metros dos respetivos acessos (com excegdo
dapublicidade afixada nos estabelecimentos, como
seja mobilidrio de esplanadas, toldos ou letreiros).
E ainda proibida a comunicagio comercial em ati-
vidades desportivas, culturais ou recreativas orga-
nizadas por estabelecimentos de ensino.

Se até aquias regras sdo mais ou menos objetivas,
as complicagBesna aplicacdo das novas regras come-
cam quando fica definido que é proibida a publicida-
de em programas televisivos, servigos de comunica-
¢do audiovisual a pedido e na radio, nos 30 minutos
antes ou apds programas infantis e televisivos que
tenham um minimo de 25% de audiéncia inferior
a 16 anos, bem como nas respetivas interrupgoes,
em cinema, nos filmes com classificagdo etdria pa-
ra menores de 16 anos, em publicacdes destinadas
a menores de 16 anos e na internet — paginas, redes
sociais ou apps — para destinatarios com menos de
16 anos. Se é facil determinar quais os filmes clas-
sificados para menores de 16 anos (basta ver a clas-
sificacdo etdria atribuida pela Inspecdo Geral das
Atividades Culturais), mais dificil sera definir com

rigor o que € um site ou uma rede social para desti-
natarios com menos de 16 anos ou uma publicagio
destinada a menores de 16 anos e, mais dificil ain-
da, serd apurar se existe, pelo menos, um quarto da
audiéncia de um programa de televiséo, video on de-
mand ou radio que tem menos de 16 anos.

Mas as dificuldades néo ficam por aqui. Para além
das proibicGes de publicitar em certos locais e atra-
vés de determinados suportes, s&o impostas regras
completamente arbitrarias para a comunicagdo co-
mercial aos géneros alimentares e bebidas que irdo
ser considerados nocivos para a saude. Em concreto,
as comunicagdes em causa ndo poderdo encorajar:
Cconsumos excessivos; menosprezar 0s ndo-consu-
midores; criar um sentido de urgéncia ou necessi-
dade premente no consumo do produto anunciado;
transmitir a ideia de facilitismo na sua aquisigéo,
minimizando os seus custos; transmitir aideia de
beneficio no seu consumo exclusivo ou exagerado,
comprometendo avalorizacdo de uma dieta variada
equilibrada e um estilo de vida saudavel; associar
o consumo do produto a aquisicdo de estatuto, éxi-
to social, especiais aptid8es, popularidade, sucesso
ou inteligéncia; utilizar em anuncios publicitarios
figuras, desenhos, personalidades e mascotes, entre
Outros, que se encontrem relacionados com progra-
mas destinados ao publico infantil; nem comunicar
caracteristicas de géneros alimenticios e bebidas de
elevado valor energético, teor de sal, agucar, acidos
gordos saturados e 4cidos gordos transformados co-
mo benéficos para a saude, omitindo os efeitos noci-
vos dos referidos teores elevados.

Daiarazdo de ser do titulo deste texto: poderd

um agente econémico que ofere¢a um alimento que
contém elevado teor de sal, publicitar que a cadeia
gue opera se apresenta ao mercado sob o modelo
comummente conhecido como “rodizio” ou tal pra-
tica sera considerada encorajamento a um consu-
mo excessivo? E o chamado “refill”, profusamente
praticado por algumas cadeias de fast food na sua
oferta de bebidas? Deixara de ser possivel publici-
tar a existéncia de brinquedos nos menus infantis?
As perguntas podem multiplicar-se e, nesta altura,
nédo arrisco propor respostas.
Emresumo, asnovas regras sdo um verdadeiro ma-
nancial de subjetividades que promete criar dificul-
dades ndo apenas para 0s anunciantes, mas também
para os profissionais e agéncias de publicidade e,
ainda, last but not least, para os titulares dos supor-
tes publicitarios.E que convém nunca esquecer, nos
termos da lei em vigor, se uma norma do Cédigo da
Publicidade for violada todos estes agentes poderdo
serresponsabilizados na mesma medida... ®



