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Resumo

A autorregulacdo publicitdria estd no centro das
discussdes juridicas, econdmicas, sociais e éticas
que confrontam a comunica¢cdo comercial e a
defesa dos direitos do consumidor. Os seus
defensores consideram ser este o sistema
regulatério mais eficiente para a publicidade,
pois envolve o comprometimento voluntério com
um cobdigo de conduta especifico, ndo tendo,
portanto, que enfrentar os desafios de
conformidade de leis obrigatérias e indesejadas.
Os seus detratores denunciam esses esforcos
como forma de manter o controlo da mensagem
publicitdria e evitar legislacdes mais duras. Neste
artigo faremos o mapeamento da atividade de
autorregulacdo  publicitériac em  Portugal,
acompanhando  instituicdes,  iniciativas e
orientacdes ao longo dos Ultimos trinta anos,
estabelecendo uma linha do tempo desde a
fundacdo da primeira organizacdo de
autorregulacdo do sector no pais. Analisaremos
de que forma os direitos dos consumidores se
encontram protegidos, quer nos principios e
valores enunciados, quer nos mecanismos de
autorregulacdo  disponibilizados.  Discutiremos
ainda as potencialidades e desafios da
autorregulacdo face as novas formas de
publicidade ou como incorpora e responde as
preocupacoes contempordneas da sociedade
civil, assumindo-se como plataforma  de
interacdo dos interesses da indUstria, dos media e
dos consumidores. Concluimos sobre a evidéncia
exposta a partir da autorregulacdo da relevéncia
do papel da ética e da responsabilidade social
da atividade publicitaria.
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Abstract

Advertising self-regulation is at the heart of the
legal, economic, social and ethical discussions
that confront commercial communication and
the defence of consumer rights. Its advocates
consider this to be the most effective regulatory
system for advertising because it entails a
voluntary commitment to a specific code of
conduct, hence does not have to meeft the
compliance challenges of mandatory and non-
specific laws. Its defractors denounce these
efforts as a means of maintaining control of the
advertising system and avoiding tougher
legislation. In this article, we map the activity of
self-regulation advertising in Portugal by following
institutions, initiatives and guidelines over the last
thirty years, establishing a time-line from the
foundation of the first self-regulatory organisation
of the sector in the country. We analyse how
consumer rights are protected, both in the
principles and values proclaimed, and in the
mechanisms of self-regulation promulgated. We
also discuss the potentials and challenges of self-
regulation in the face of new forms of advertising,
analysing how it incorporates and responds to the
contemporary concerns of civil society, serving as
a platform for interaction between industry,
media and consumer interests. We conclude by
examining extant research on self-regulation
within the advertising industry, its ethical role and
its social responsibility.

Keywords
Self-regulation; Ethics; Portugal; Advertising;
Social Responsibility

Duarte-Melo, A. (2019). Autorregulacdo publicitdria em Portugal: os interesses da indUstria e dos consumidores em convergéncia?. Revista
Mediterrdnea de Comunicacién/Mediterranean Journal of Communication, 10(2), 131-146.

https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM2019.10.2.17



1. Infrodugdo

A autorregulacdo publicitdria estd no centro das discussdes juridicas, econdmicas, sociais e éticas que
colocam frente a frente a comunicacdo comercial e a defesa dos direitos do consumidor. Estes dois
mundos, aparentemente antagdnicos, confrontam objetivos divergentes. Entre eles os que se prendem
com as dinédmicas do empreendedorismo liberal, o exercicio da criatividade e da liberdade de expressdo,
a defesa do consumidor ou a protecdo de publicos vulnerdveis, para nomear apenas alguns exemplos.
Estes sdo, contudo, universos complementares e necessitam de fazer convergir os seus interesses e
motivacdes com vista a uma convivéncia estdvel e pacifica. A autorregulacdo é frequentemente uma
solucdo negociada e constitui uma via para atingir um desejével equilibrio entre as partes. Contudo, nem
sempre as solucdes encontradas sdo eficazes ou suficientemente implementadas para atingir o seu
designio de autorregulacdo.

Estudar como a autorregulacdo publicitdria em Portugal integra ou articula os direitos do consumidor é o
mote inspirador deste artigo em que nos propomos responder a seguinte questdo: O sistema de
autorregulacdo publicitdria em Portugal defende os direitos dos consumidores?

Na expectativa de resposta a esta questdo estabelecemos trés hipdteses:

1) H1 = os direitos dos consumidores sdo consagrados e defendidos pelo sistema de autorregulacdo
publicitédria em Portugal;

2) H2 — os direitos dos consumidores ndo estdo suficientemente consagrados e defendidos no sistema de
autorregulacdo publicitédria em Portugal;

3) H3 - os direitos dos consumidores estdo consagrados no sistema de autorregulacdo publicitdria em
Portugal, mas ndo estdo efetivamente defendidos na pratica da autorregulacdo.

Este € o ponto de partida para a investigacdo que estabelece como objetivo geral uma reflexdo critica
sobre esta temdtica com enfoque no caso portugués e como objetivos secunddrios:

1) fazer um mapeamento das medidas e marcos regulatérios que, entre avangos e desafios, vém
pontuando o fendmeno em Portugal;

2) analisar documentos e mecanismos de autorregulacdo, identificando se e como é que os direitos dos
consumidores estdo plasmados;

3) aprofundar o conhecimento sobre o dmbito de atuacdo das entidades e os mecanismos de defesa
dos direitos dos consumidores que integram;

4) estabelecer um ponto de situacdo e produzir recomendacdes para um sistema de autorregulacdo
publicitaria mais eficaz.

Em suma, propomos ainda refletir criticamente sobre como a autorregulacdo publicitdria constitui uma
forma de interacdo entre os objetivos da indUstria e os valores de defesa do consumidor, fornecendo uma
estrutura socialmente responsdvel e diretrizes para a publicidade, tfrazendo questdes outrora periféricas
para o centro do debate e potenciando melhores praticas, que cada vez mais envolvem questdes éticas
e de cidadania.

2. Metodologia

Para dar resposta & questdo de partida e atingir os objetivos estabelecidos usaremos um desenho
metodolégico composto, integrando diferentes metodologias € momentos e triangulando os dados
obtidos numa articulacdo reflexiva:

1) Revisdo de literatura com um estado da arte relativo a temdatica, identificando temas, questionamentos
e correntes relativas & autorregulacdo publicitdria;

2) Hermenéutica interpretativa e andlise de contetdo:
1) documentos regulatérios, cddigos, guias de boas praticas, nomeadamente,
a) Cédigo da Publicidade;
b) Cédigo De Conduta Da Auto Regulacdo Publicitdria em Matéria de Publicidade e

outras Formas de Comunicacdo Comercial - CCARP;
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c) Cobdigo de Auto-Regulacdo para Comunicacdo Comercial sobre Bebidas
Alcodlicas, Vinhos e Bebidas Espirituosas - CACCBA;

d) Guia de Boas Praticas para Comunicacdes de Marketing Digital e Publicidade
Comportamental Online no Ambito da Auto-Regulacdo;

e) Cédigo de Auto-Regulacdo em Matéria de Comunicacdo Comercial de Alimentos
e Bebidas dirigida a Criancas - CAABC;

2) sitios digitais das principais instituicdes envolvidas na autorregulacdo da publicidade em
Portugal, nomeadamente,

a) a Auto Regulacéo Publicitaria (ARP),

b) a Associagdo Portuguesa de Anunciantes (APAN),

c) a Associacdo Portuguesa de Agéncias de Publicidade (APAP) e
d) a Associag¢do Portuguesa de Defesa do Consumidor (DECO).

3) Reflexdo critica, articulando principios, convocando conceitos e temas despoletados pela
autorregulacdo publicitaria

3. Revisdo da literatura e abordagem teérico-conceptual

Para enquadrarmos a temdtica da autorregulacdo da publicidade propomos fazer uma revisdo da
literatura e um breve resumo conceptual e tedrico que nos permita elencar as questdes mais relevantes.

3.1 Revisao da literatura

A complexidade do tema, as controvérsias que envolve e a dificuldade intrinseca de avaliar o seu
impacto de forma tangivel originou vdrias publicacdes cientificas sobre as questdes da autorregulacdo
publicitdria. Assinalam-se as abordagens seminais de Boddewyn (1982, 1988, 1989), que discute as diversas
forcas envolvidas na autorregulacdo publicitdria, analisando  obstdculos e oportunidades &
implementacado pratica da autorregulacdo.

Os estudos globais de McGann (1994) comparam a autorregulacdo publicitdria em 38 paises, fornecendo
uma perspectiva panorédmica, d época. Anne Cunningham (2000) debruca-se sobre a Europa,
equacionando as dificuldades de integracdo da autorregulacdo publicitdria face ao enquadramento
legal europeu, chamando a atencdo para a necessidade de definicdo dreas de atuacdo. Cunningham
(2000) refere o trabalho da European Advertising Standards Alliance (EASA) na criacdo de um sistema de
queixas transfronteirico como resposta a uma chamada & acdo da Unido Europeia, emitida em 1991.

A eficdcia da autorregulacdo publicitdria estd no centro do trabalho de Debra Harker e Peter Graham
(1999) que discutem em particular o caso australiano, com um dos mais antigos sistemas de
autorregulacdo publicitdria que acabou por colapsar em 1996 (Harker & Graham: 60). A partir de uma
revisdo da literatura, os autores analisam diferentes varidveis do sistema e propdem eles préoprios um
modelo que explicitaremos mais & frente neste artigo.

Kim Bartel Sheehan (2013) explora as multiplas controvérsias relacionadas com a publicidade e os seus
efeitos, sendo que se a autorregulacdo é explicitamente convocada no capitulo referente & publicidade
dirigida a criancas, ela estd implicita noutras questdes relacionadas. A responsabilidade social e ética da
publicidade ou a definicdo do que é publicidade adequada, a necessidade de aplicar filtfros de
sensibilidade e bom gosto, dificeis de definir sdo abordadas, nGdo com respostas, mas com novos
questionamentos.

Em Portugal, tem havido algumas atualizagdes pontuais a partir de uma perspectiva participativa e
cidadad do sistema autorregulador da publicidade (Melo, 2013; Melo & Sousa, 2013a; Melo & Sousa, 2013b).
Mais recentemente, os estudos de Ana Barroca (2014) enfatizam a relevéncia da autorregulacdo nos
casos de concorréncia desleal na publicidade comparativa e, em 2018, Cristina Feliciano publica uma
trabalho sobre os referenciais do programa Media Smart, envolvendo a literacia publicitdria, ambos
focados em aspectos particulares de diferentes componentes da autorregulacdo.
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3.2 Autorregulagdo

Podemos definir autorregulacdo como um sistema paralelo e/ou alternativo a regulacdo legislativa que
resulta da procura de um equilibrio de motivacdes e de poderes — poderiamos mesmo arriscar dizer que
se trata de um continuo evolutivo de pressdes exercidas pelos diversos interesses em jogo —, tendo como
objetivo a procura de respostas mais eficazes e mais rdpidas a questdes emergentes.

Trata-se de um conceito de aplicacdo fransversal aos mais diversos campos do saber e das praticas,
nomeadamente, no que se refere a atividades ou sectores de atuacdo especificos, por exemplo, a
autorregulacdo dos mercados, a autorregulacdo das profissdes, a autorregulacdo da aprendizagem...
Em todo o caso, a expressdo autorregulacdo denota uma caracteristica comum: a implicacdo voluntdria
dos envolvidos.

3.3 O conceito de autorregulagdo aplicado a publicidade

A autorregulacdo publicitdria em particular surge para responder as exigéncias evolutivas da sociedade
de consumo, procurando a convergéncia de inferesses dos diversos envolvidos, nomeadamente, da
indUstria da producdo de bens e servicos, da indUstria publicitdria e dos seus profissionais, da indUstria
medidtica e dos consumidores e cidaddos.

A autorregulacdo publicitdria pode ser definida como o

“estabelecimento de principios e condutas acordados entre os operadores econémicos, considerados
necessdrios e mais adequados para promover uma atuacdo responsdvel, sustentdavel, eficaz e
competitiva das empresas. Espera-se que esses principios e condutas respondam, de modo mais concreto
e imediato, ds exigéncias e dindmicas do mercado, sem prejuizo do cumprimento das disposicdes legais
e regulamentares aplicéveis” (Dias, Santos & Passos, 2019: 72).

A adoc¢do por parte dos operadores econémicos de medidas de autorregulacdo estd prevista artigo 24°
do Decreto-Lein. ° 10/2015, de 16 de janeiro, que determina o Regime Juridico de Acesso e Exercicio de
Atividades de Comércio, Servicos e Restauracdo (RJACSR).

H& que ter em conta que a autorregulacdo complementa a estrutura juridica orientadora estabelecida
pela regulacdo.

“A regulacdo também ndo resolve todas as questdes prdticas. Para além da legislacdo, é necessdrio ter
em conta a sua aplicabilidade e a sua efetiva aplicacdo. Por ser por vezes demasiado generalista e
ignorar os problemas reais, a regulacdo baseada em boas intencdes tem dificuldade em chegar ao
quotidiano, quer dos anunciantes e dos publicitdrios, quer dos consumidores-cidaddos” (Melo, 2013: 240).

Jean Boddewyn considera que a autorregulagcdo constitui uma forma de controlo social (Boddewyn,
1989) envolvendo governanga privada, funcionando como agente e, paralelamente, — ao estabelecer
padrdes e orientacdes — como influenciadora das politicas publicas (Boddewyn, 1985).

Apesar de na sua esséncia constituir um dispositivo promotor de consensos e desbloqueador de potenciais
conflitos, a autorregulacdo ndo estd isenta de debate.

Os seus defensores consideram ser este o sistema regulatdrio mais radpido e eficiente para a publicidade,
pois envolve o comprometimento voluntdrio com um cdédigo de conduta especifico, ndo tendo, portanto,
que enfrentar os desafios de conformidade de leis impositivas, intrusivas e indesejadas.

"Advertising agencies support ARS since it benefits consumers by providing a watchdog function over
messages and enhances the reputation of the industry as a whole since competitors work together to make
advertising better. Perhaps as importantly, strong ARS performance avoids government regulation.”
(Sheehan, 2013: 54)01,

Os seus defratores por outro lado, denunciam esses esforcos como forma de manter o controlo da
mensagem publicitdria e evitar legislacdes mais duras (Melo & Sousa, 2013¢, 2013b), constituindo mesmo
uma espécie de reflexo involuntdrio do mercado: “A 'kneejerk' reaction from many industries when faced
with the prospect of government regulation is to opt for self-regulation in an attempt to stave off what is
seen as 'interference’ in the marketplace by government bodies” (Harker & Graham: 62).

Se uma parte da controvérsia se baseia nas motivacdes mais ou menos claras da indUstria para assumir
uma estrutura autorreguladora, outra parte das criticas centra-se na eficdcia da concepcdo e da
implementacdo dos sistemas.
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Harker & Graham (1999: 6é4-66) propdem um modelo conceptual de eficdcia de autorregulacdo
publicitaria com uma metdfora visual expressiva em forma de casa: o telhado é o corpo que trata e
analisa as queixas, servindo de interface entre a indistria, o pUblico e o governo; as paredes sdo um
constante processo de auditoria; no interior estdo a criacdo e implementacdo de um cdédigo escrito e a
aceitagcdo de queixas; e, evidenciando que nunca se deve comecar a construir uma casa pelo telhado,
o chdo, em que todo o sistema estd alicercado, é o financiamento. Fora de casa, como fumo que sai
pela chaminé, em direcdo ao publico e d indUstria, a educacdo, em paralelo com a consciencializacdo
pUblica sobre o préprio sistema de autorregulacdo publicitdria, completam o modelo.

Esta visdo evidencia a necessidade de uma construcdo robusta e partilhada do aparelho autorregulatdério
da publicidade.

4. O caso portugués: mapeamento e evolugdo

Neste ponto, partindo de trabalhos anteriores (Melo, 2013; Melo & Sousa, 2013a, 2013b), iremos mapear a
evolucdo da autorregulacdo da publicidade em Portugal, & luz de alguns eventos recentes, relacionados
com a publicacdo e atuadlizacdo de cddigos autorreguladores, guias de boas prdticas e ainda a
publicacdo de referenciais educativos.

Fard sentido abordar a autorregulacdo da publicidade a partir do enquadramento referencial do sistema
regulatério como contributo contextual com cerca de trinta anos.

Em Portugal, a publicidade é regulada partir do Céddigo da Publicidade que tem vindo a sofrer sucessivas
atualizagdes, sendo a mais recente (DL n.° 66/2015, de 29/04), a 14 versdo atualizada do Decreto-Lei
fundador (DL n.° 330/90, de 23 de Outubro), refletindo necessidades impostas pela conformidade com
outras estruturas legais, nomeadamente no quadro europeu, pela prdtica da industria, pela evolucdo
medidtica e pelo aprimoramento e crescente especificidade da defesa do consumidor.

Entre as entidades envolvidas na autorregulacdo publicitdria destacam-se a Auto Regulacdo Publicitéria
(ARP), a Associacdo Portuguesa de Anunciantes (APAN), a Associa¢cdo Portuguesa de Agéncias de
Publicidade (APAP) e a Associacdo Portuguesa de Agéncia de Meios (APEME). Correlacionadas mas com
um foco na protecdo dos direitos dos consumidores em Portugal, evidenciam-se a Associagdo Portuguesa
para a Defesa do Consumidor (DECO) e a Direcdo Geral do Consumidor (DGC) através do Portal do
Consumidor.

A Auto Regulacdo Publicitdria é o érgdo portugués de autorregulacdo publicitéria. Tem vindo a assumir
um posicionamento autorregulatério mais claro, alterando o seu préprio nome e identidade visual ao
longo do tempo. Este organismo privado sem fins lucrativos, foi fundado como Instituto Civil da
Autodisciplina da Publicidade, em 1991. Em 2009, mudou a sua designacdo para “Instituto Civil da
Autodisciplina da Comunicagcdo Comercial” num claro esforco para espelhar a abrangéncia da sua
atuacdo. Quando celebrou o seu 25° aniversdrio, em 2016, operou uma mudanca de identidade,
designando-se desde entdo ARP — Auto Regulacdo Publicitdria, assumindo-se que “a sua principal missdo
é a defesa de uma actividade publicitdria licita, honesta, verdadeira e leal” (ARP) em consondncia com
o cdédigo regulador fundamental do sector. Segundo a ARP, fazem parte desta entidade cerca de uma
centena de associados, que representam, entre anunciantes, agéncias, meios e associagoes sectoriais,
cerca de 80% do investimento publicitério nacional. E visivel na constituicéo dos seus rgdos uma presenca
plural e na lista de associados contam-se 46 anunciantes, 12 agéncias, 12 meios de comunicacdo e 14
associacoes do sector. Desde a sua fundacdo, a Auto Regulacdo Publicitdria estd integrada no sistema
de autorregulacdo europeu —European Advertising Standards Alliance (EASA) — e internacional —
International Council of Advertising Self-Regulation (ICAS), acompanhando as tendéncias e as discussdes
temadticas no dmbito da autorregulacdo.

A ARP explica o sistema de autorregulacdo da seguinte forma:

“Trata-se de um compromisso voluntdrio que toda a IndUstria assume de forma a respeitar e seguir as
normas de conduta assentes nos principios da legalidade, decéncia, honestidade e veracidade,
promovendo assim a legalidade e a fransparéncia da comunicagdo publicitdria em beneficio de uma
concorréncia honesta e preservando assim os direitos dos consumidores” (ARP).

Em bom rigor trata-se de um manifesto de intencdes, uma vez que a adesdo é voluntdria e os 80% de
investimento referidos sejam discutiveis em termos de representatividade do sector e da publicidade que
efetivamente chega aos meios de comunicacdo e aos consumidores. Compreendemos que, d falta de
melhor critério de tangibilidade, esta pode ser uma varidvel a ter em conta, mas ndo deverd ser tomada
como medida absoluta de avaliacdo. Isto é, nos dias de hoje, sobretudo devido & comunicacdo digital,
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as redes sociais e aos fendmenos de propagacdo e viralidade que |lhe estdo associados (NURez-Goémez,
Garcia-Guardia & Hermida-Ayala, 2012), ndo se pode fazer corresponder diretamente investimento e
impacto. A expressdo earned media é um bom exemplo da potencial discrepdncia entre um e outro, j&
que se refere a comunicacdo, visibilidade ou impacto conseguidos de forma orgdnica, a partir da
relevancia do conteldo, numa adaptacdo do tradicional boca-a-boca, e ndo é necessariamente
proporcional ao esforco financeiro.

Paralelamente, tem-se verificado nos Ultimos anos em Portugal um reforco dos modos autorreguladores
da publicidade, com cdédigos de conduta emergentes para acrescentar ao céddigo geral do panorama
regulatdério do sector (Figura 1), nomeadamente:

1) o Cdédigo de Conduta da Auto Regulacdo Publicitéria em Matéria de Publicidade e outras Formas de
Comunicacdo Comercial (2014 e 2017);

2) o Coddigo de Auto-Regulacdo para Comunicacdo Comercial sobre Bebidas Alcodlicas, Vinhos e
Bebidas Espirituosas (julho de 2014);

3) o Guia de Boas Praticas para Comunicacdes de Marketing Digital e Publicidade Comportamental
Online no Ambito da Auto-Regulacdo (julho de 2014) e, mais recentemente,

4) o Cddigo de Auto-Regulacdo em Matéria de Comunicacdo Comercial de Alimentos e Bebidas dirigida
a Criancas (janeiro de 2018).

Figura 1. Evolugdo cronolégica da Autorregulagdo Publicitdria em Portugal

ICAP- Instituto para a Auto-Disciplina da Publicidade (1991)

NS

ICAP - Instituto para a Auto-Disciplina da Comunicagdo Comercial (2009)

S

Codigo de Auto-Regulagdo para Comunicagdo Comercial sobre Bebidas
Alcodlicas, Vinhos e Bebidas Espirituosas (julho 2014)

NS

Guia de Boas Prdticas para Comunicagoes de Marketing Digital e Publicidade
Comportamental Online no Ambito da Auto-Regulagdo (julho 2014)

S

ARP - Auto-Regulagdo Publicitdria (2016)

NS

Caédigo de Conduta da Auto Regulagao Publicitaria em Matéria de Publicidade
e outras Formas de Comunicagdo Comercial (2014 e 2017)

S

Codigo de Auto-Regulagdo em Matéria de Comunicagao Comercial de
Alimentos e Bebidas dirigida a Criangas (janeiro de 2018).

Fonte: elaboracédo prépria.
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5. Resultados: A autorregulagdo publicitdria e a defesa do consumidor

Nesta parte iremos proceder a uma andlise do conteldo de diversos coddigos e guias de boas prdaticas,
nomeadamente,

a) Cédigo da Publicidade;

b) Cédigo De Conduta Da Auto Regulacdo Publicitdria em Matéria de Publicidade e outras Formas de
Comunicacdo Comercial - CCARP;

c) Cédigo de Auto-Regulacdo para Comunicacdo Comercial sobre Bebidas Alcodlicas, Vinhos e Bebidas
Espirituosas — CACCBA;

d) Guia de Boas Praticas para Comunicacdes de Marketing Digital e Publicidade Comportamental Online
no Ambito da Auto-Regulacéo;

e) Cdédigo de Auto-Regulacdo em Matéria de Comunicagcdo Comercial de Alimentos e Bebidas dirigida
a Criancas — CAABC.

O objetivo é compreender como estdo presentes e/ou sdo defendidos os direitos dos consumidores nestes
documentos regulatdérios. Embora ndo seja um instrumento tipicamente autorregulatério, incluimos o
Cédigo da Publicidade por ser a estrutura reguladora transversal para o sector e, por isso, também
determinante no contexto desta atividade.

5.1 Cédigo da Publicidade

No que concerne o consumidor e a defesa dos seus direitos, o instrumento regulador, o Cddigo da
Publicidade, denota uma preocupacdo com publicos vulnerdveis, com o direito & informacdo correta e
com a direito a identificacdo da publicidade, fazendo mesmo referéncia direta a “Protecdo dos direitos
do consumidor” (Artigo 12°) e & “Saude e seguranca do consumidor “(Artigo 13°).

A Ultima atualizagcdo do Artigo 21°, relativo a Jogos e Apostas, em 2015, € um bom exemplo das mudancas
que tém vindo a ser consagradas por lei com o objetivo de regular a publicidade em defesa do
consumidor, determinando que esta deve ser efetuada de forma socialmente responsdvel, respeitando a
protecdo dos menores e de outros grupos vulnerdveis e de risco. Vai ainda mais longe este documento,
deliberando que é expressamente proibida a publicidade de jogos e apostas 1) “que se dirija ou que
utilize menores enquanto intervenientes na mensagem™; 2) “no interior de escolas ou outras infraestruturas
destinadas & frequéncia de menores”; 3) “a menos de 250 metros em linha reta de escolas ou outras
infraestruturas destinadas a frequéncia de menores”; 4) “nos locais onde decorram eventos destinados a
menores ou Nos quais estes participem enquanto intervenientes principais, bem como nas comunicagoes
comerciais e na publicidade desses eventos, ndo devem existir mencdes, explicitas ou implicitas, a jogos
e apostas.”

O consumidor é, portanto, tido em conta e expressamente referido no Cédigo da Publicidade. Mas
vejamos entdo se e como € que os instrumentos de autorregulacdo integram ou promovem a defesa dos
direitos do consumidor a partir de uma andlise dos diferentes cédigos autorreguladores do sector e dos
préprios mecanismos de autorregulacdo disponibilizados pela ARP.

Como j& foi referido, a entidade autorreguladora da publicidade em Portugal, tem vindo a assumir ao
longo do tempo e particularmente nos Ultimos cinco anos, um posicionamento mais claro e interventivo,
alterando o seu préprio nome para “Auto Regulacdo Publicitdria”, com o objetivo de tornar o seu papel
mais explicito e eficaz. De salientar que a ARP € membro da European Advertising Standards Alliance
desde a sua fundacdo, sendo um dos mais de trinta organismos nacionais de autorregulagdo europeus e
representantes da indUstria, associados na “promocdo de altos padrdes éticos nas comunicacdes
comerciais através de um sistema de auto-regulacéo eficaz, tendo sempre em atencdo as diferencas
culturais, juridicas e comerciais de cada pais” (ICAP, 2014b: 2).

A ARP "tem como fim primeiro a defesa da liberdade de expressdo comercial e a promocdo da
dignificacdo da publicidade, assegurando os principios legais, veridicos e honestos.” (ARP). Propde
diversos mecanismos de autorregulacdo, nomeadamente, com sistemas de aprovacdo prévia (pre-
clearance e copy-advice), monitorizacdo, resolugcdo de litigios e emissdo de pareceres. Dispde de um
mecanismo de monitorizacdo que “por iniciativa propria e/ou mediante acordo com os agentes
responsdveis pela publicidade ou pela respectiva veiculacdo, (...) apura, através de uma andlise da
publicidade veiculada ou por veicular, os eventuais ilicitos publicitdarios” (ARP). Conta ainda com um
Gabinete Técnico-Juridico que “tem por objectivo proporcionar as Consulentes, com celeridade (24 a 48
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horas), um parecer sobre a conformidade da comunicacdo publicitéria” (ARP) e com um JUri de Etica
“independente, imparcial e isento e que tem como principal atribuicdo e competéncia a resolugdo de
queixas” (ARP).

O sistema de resolucdo de litigios é disponibilizado “de forma célere e gratuita” (ARP) aos consumidores
que, assim, podem fazer ouvir a sua voz, expressar preocupacoes e fazer dendncias de alegadas mds
praticas. Podemos, portanto, assumir que os consumidores tém neste mecanismo uma plataforma para
defesa dos seus interesses. Contudo, uma observacdo mais atenta do site da Auto Regulacdo Publicitéria
leva-nos a concluir que o acesso do consumidor a este mecanismo é pouco intuitivo e obriga a uma
pesquisa detalhada, com vdrios passos de permeio até que consiga aceder ao formuldrio para submeter
uma queixa.

5.2 Cédigo De Conduta Da Auto Regulagdo Publicitdria em Matéria de Publicidade e outras Formas de
Comunicagdo Comercial - CCARP

Por outro lado, a Auto Regulacdo Publicitdria pauta-se por um codigo proprio — Céddigo De Conduta Da
Auto Regulacdo Publicitédria em Matéria de Publicidade e outras Formas de Comunicacdo Comercial —
CCARP (ARP, 2017), publicado originalmente em 2014 e atualizado em 2017 e baseado nas normas do
Cédigo de Praticas Leais em Matéria de Publicidade da CCl - Cédmara de Comércio Internacional. Este
codigo abrange para além da publicidade tradicional outras formas de comunicacdo comercial como
o telemarketing, o marketing direto ou mesmo a publicidade comportamental online e foca-se na
comunicacdo responsdvel, na necessidade de prestar contas e “demonstrar responsabilidade e boas
praticas” (ARP, 2017: 9) e em principios fundamentais como o respeito pela lei, a veracidade, a
honestidade, a decéncia, a responsabilidade social. O cddigo é claro também quanto ao objetivo de
construir bases de confianca para a comunicacdo, referindo, nomeadamente, no ponto 3 do artigo 4,
que “nenhuma comunicacdo deve, pela sua natureza, minar a confianca do publico relativamente a
Comunicacdo Comercial” (ARP, 2017: 16); no ponto 1 do artigo 7, sobre Honestidade, que “a
Comunicacdo Comercial deve ser concebida de forma a ndo abusar da confianca dos consumidores e
a ndo explorar a sua falta de conhecimento ou de experiéncia” (ARP, 2017: 17).

Neste codigo é presente a preocupacdo com os direitos dos consumidores, nomeadamente, no que se
refere a necessidade de:

1) “respeitar a privacidade e as preferéncias dos consumidores”(ARP, 2017: 9); nomeadamente,
relativamente ao respeito da vontade do consumidor de ndo receber informacdo publicitdria (ARP, 2017:
48), no que concerne & proibicdo da pratica de envio de produtos ndo solicitados pelos mesmos com
exigéncia de contrapartidas ou custos adicionais nGdo comunicados (ARP, 2017: 27); ou até prdaticas
relacionadas com marketing agressivo: “Devem ser absolutamente banidas as praticas que consistam em
exercer uma forte pressdo sobre o consumidor, em particular as que possam ser consideradas forcadas
na comunicacdo comercial veiculada, e os Comerciantes/Anunciantes devem assegurar-se que
respeitam a cultura e tradicdo locais de forma a evitar situacdes ofensivas” (ARP, 2017: 45);

2) de fornecer informacdo relevante, completa e verdadeira aos consumidores, nomeadamente: “Os
factores pertinentes susceptiveis de afectarem a decisdo dos consumidores devem-lhes ser comunicados
na forma e no momento que possam, por si, ser tidos em consideracdo, tendo em conta, além do mais,
as particulares caracteristicas do meio utilizado” (...) “A comunicacdo comercial deve proscrever
qualquer declaragdo, alegacdo ou tratamento auditivo ou visual que seja de natureza a, directa ou
indirectamente, mediante omissdes, ambiguidades ou exageros, induzir, ou ser susceptivel de induzir, em
erro o consumidor” (ARP, 2017:17); *A Comunicacdo Comercial ndo deve imitar a comunicagdo de outro
Comerciante/Anunciante de forma a poder induzir em erro, ou confundir o Consumidor, através por
exemplo da paginagdo geral, texto, slogan, tratamento visual, misica ou efeitos sonoros” (ARP, 2017: 22);
e até estd expressa a necessidade de informar o consumidor do direito de resolucdo ou anulacdo de
contfratos em determinados prazos (ARP, 2017: 45) ou possibilidades de devolugcdo de produtos (ARP, 2017:
47).

No Cddigo De Conduta Da Auto Regulacdo Publicitdria em Matéria de Publicidade e outras Formas de
Comunicacdo Comercial os publicos vulnerdveis como as criangas e jovens sdo alvo de atencdo
particular, quer no articulado geral — artigo 22 (ARP, 2017: 23), quer em artigos especificos sobre
publicidade através dos meios interactivos e/ou digitais, marketing digital — artigo D3 (ARP, 2017: 52),
relativos ao “respeito pelas potenciais sensibilidades de uma audiéncia global”- artigo D4, b (ARP, 2017:
53) ou a publicidade comportamental online — artigo D5.4, (ARP, 2017: 56).
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Observédmos ainda que neste que é o texto fundador da autorregulacdo publicitdria em Portugal,
coexistem os prés e contras do debate sobre a autorregulacdo, assumindo-se o cardcter de permanente
construcdo das orientacdes de conduta.

"O trunfo fundamental da auto-regulacdo reside na sua capacidade para implementar, promover e
preservar a confianca dos Consumidores relativamente & comunidade das empresas €, por conseguinte,
em relacdo aos préprios mercados. Uma auto-regulacdo eficaz é também um instrumento precioso para
asalvaguarda daimagem e reputacdo das empresas individualmente consideradas. Os cédigos de auto-
regulacdo continuam a ser incessantemente redigidos e aperfeicoados & luz das alteracdes sociais,
tecnoldgicas e econdmicas” (CCARP: 7).

5.3 Cédigo de Auto-Regulagdo para Comunicagdo Comercial sobre Bebidas Alcodlicas, Vinhos e Bebidas
Espirituosas - CACCBA

Porsua vez, o Codigo de Auto-Regulacdo para Comunicacdo Comercial sobre Bebidas Alcodlicas, Vinhos
e Bebidas Espirituosas - CACCBA (ICAP, 2014a), publicado a 22 de julho de 2014, relne vdrias iniciativas
anteriores do setor, que refletem a preocupacdo generalizada e o escrutinio sobre comunicacdo deste
tipo de bebidas e pretende promover o consumo e a comunicacdo socialmente responsdveis.

A medida com mais visibilidade prevista neste cédigo diz respeito & mencdo, por parte dos media, em
todas as mensagens publicitérias de bebidas alcodlicas da “referéncia educacional “SEJA RESPONSAVEL.
BEBA COM MODERACAQ” (...) “para motivar o consumidor a adoptar uma atitude responsével” (ICAP,
2014a: 9). Presente no ponto 8 - Cldusula de Media, esta mencdo tem um Anexo dedicado que
estabelece regras de proporcionalidade e formas de cumprimento especificas para diferentes meios.

Mas o consumidor estd incluido também noutras preocupacdes expressas neste coddigo, nas Normas
Especificas (VII), cujo ponto 3 é dedicado aos “grupos vulnerdveis (idosos, pessoas com deficiéncias,
menores e mulheres gravidas), nomeadamente ndo negligenciando as sensibilidades particulares desses
grupos” (ICAP, 2014¢; 5). Os menores sdo objeto de regulacdo especifica, associada & proibicdo ndo sé
de figuracdo de menores de 21 anos, ou que assim aparentem, nos andncios publicitdrios, mas também
da utilizacdo de testemunhos, de personalidades ou de recursos comunicacionais associados aos
universos dos menores ou da presenca em locais frequentados por menores ou em intervalos de
programas dirigidos a menores (ICAP, 2014¢<: 5-6).

5.4 Guia de Boas Praticas para Comunicag¢des de Marketing Digital e Publicidade Comportamental Online
no Ambito da Auto-Regulagdo

O Guia de Boas Praticas para Comunicacdes de Marketing Digital e Publicidade Comportamental Online
no Ambito da Auto-Regulacdo (ICAP, 2014b), de Julho de 2014 — inspirado no DMC - Digital Marketing
Communications e no OBA - Online Behavioral Advertising, lancados pela EASA - European Advertising
Standards Alliance —, reflete obviamente a evolucdo das modalidades de consumo publicitdrio e os
novos desafios que estas colocam em termos de regulacdo. Integra orientacdes para a comunicagdo
publicitdria digital “salvaguardando a confianca desejdvel em matéria de comunicacdes digitais,
designadamente no que respeita a defesa dos direitos e interesses dos consumidores” (ICAP, 2014b: 2-3),
adaptadas & realidade portuguesa e a partir de uma visdo integrada, “coerente e sequencial” (ICAP,
2014b: 3), da prdtica do marketing digital, em termos de conteddo, e da publicidade comportamental
online, entendida como “recolha de dados com o objectivo de prever as preferéncias ou interesses dos
utilizadores de meios digitais” (ICAP, 2014b: 3), pelo que o incluitambém algumas disposicdes que, dizendo
respeito & indUstria e aos consumidores, véo para além da autorregulacdo.

O guia expressa a preocupacdo em manter os padrdes de resposta rdpida, reforcando a necessidade
de provar a sua eficdcia, como forma de “avalizar a conformidade ético-legal do papel da indUstria”
(ICAP, 2014b: 3), preconizando informagdo e transparéncia para a credibilizacdo do modelo.

Neste documento sdo reforcadas as responsabilidades da indUstria na defesa dos direitos do consumidor,
sendo particularmente relevantes as prdticas que tentam influenciar o comportamento, mesmo que
partindo de terceiros, na assuncdo de uma co-responsabilidade contratualmente consagrada numa
“cldusula de cumprimento™ (ICAP, 2014b, p.7), entre os anunciantes e as agéncias, remetendo para o
artigo 27° do CCARP.

Os direitos dos consumidores séo também especificamente referidos no que se refere a
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1) o respeito dos dados e da privacidade, nomeadamente, relacionados com o envio de notificagdes
digitais (ICAP, 2014b: 17);

2) transparéncia de informagdo sobre prdticas de OBA — Online Behaviour Advertising —, preconizando
a implementacdo de um “mecanismo de facil utilizacdo”; “Opcdo do Utilizador" “Consentimento
Explicito”, entre outras medidas (ICAP, 2014b: 21-26), sendo mesmo recomendada a existéncia de um
icone para controlo do consumidor (ICAP, 2014b: 41);

3) tratamento de reclamacdes dos consumidores, sendo proposto um tratamento centralizado e
automdatico no &mbito da plataforma europeia, a partir de fluxogramas pré-estabelecidos (ICAP, 2014b:
42-47);

4) interacdo dos consumidores com o sistema de autorregulacdo de forma integrada e acessivel através
da entrada portuguesa da plataforma europeia — www.youronlinechoices.com.pt. (ICAP, 2014b: 29-35).

5.5 Cédigo de Auto-Regulagdo em Matéria de Comunicagdo Comercial de Alimentos e Bebidas dirigida
a Criangas - CAABC

Mais recentemente, a autorregulacdo da publicidade em Portugal passou a contar com o Cdédigo de
Auto-Regulacdo em Matéria de Comunicacdo Comercial de Alimentos e Bebidas dirigida a Criangas -
CAABC (ARP, 2018a) publicado a 16 de janeiro de 2018, em conson&ncia com as preocupagdes com a
obesidade infantil e a nutricGo em salde, expressas pela sociedade civil e organismos de saude. Inspira-
se nainiciativa “EU Pledge” e resulta de uma medida conjunta da indUstria alimentar e de bebidas, através
do FIPA - Federacdo das IndUstrias Agro-Alimentares Portuguesas e da APAN - Associacdo Portfuguesa de
Anunciantes, que visa o compromisso de abstencdo voluntdria de anunciar alimentos destinados a
criancas dentro de limites especificos. Além disso, o sector assume o compromisso de submeter a pré-
aprovacdo, “através da implementacdo do pre-clearance, ou seja, pareceres prévios vinculativos, em
que o sector se compromete em submeter a sua publicidade, antes da respectiva veiculacdo, & andlise
da Auto Regulacdo Publicitdria” (Durdes, 2018).

O espirito deste codigo estd espelhado nas orientacdes de interpretacdo do ponto IV, tendo em conta o
publico-alvo especifico — as criancas —, j& estas “caracterizam-se por uma maior vulnerabilidade,
também derivada da existéncia da credulidade e ingenuidade, sendo que, por conseguinte, as
comunicacdes comerciais que em condicdes normais resultariam claras e verdadeiras para um publico
adulto podem ser consideradas enganosas se o seu publico destinatdrio for a crianca” (ARP, 2018¢: 2),
conduzindo & necessidade de utilizagdo de uma linguagem clara e simples e ao imperativo de “evitar a
utilizacdo de uma pressdo comercial excessiva” (ARP, 2018a, p.2) ou “explorar a confianca das criangas”
(ARP, 2018¢: 3).

Neste sentido, sdo contempladas questdes relacionadas com a identificabilidade e a intervencdo de
personagens ou programas de elevada popularidade, nomeadamente, preconizando a ndo utilizacdo
de personagens ou cendrios semelhantes, ou em intervalos de programas relacionados, para evitar
confus@o entre o que é publicidade ou um programa — com excecdo do uso desses elementos para
campanhas educativas ou de saude publica; com o uso do espaco escolar para campanhas de
marketing a produtos alimentares no 1° ciclo; com a necessidade de “descricoes, declaragdes ou
ilustracdes relativas a factos verificGveis devem ser susceptiveis de comprovacdo cientifica™ (ARP, 2018¢:
9).

A promocdo de vendas € uma outra drea especifica neste cddigo, sublinhando-se a entre outras medidas
cautelares, a orientacdo de que este tipo de publicidade “ndo deve criar a impressdo de urgéncia ou de
imediatez na compra do produto ou na obtencdo do prémio anunciado” (ARP, 2018¢<: 8).

Um relatério sobre a atividade de pre-clearance nos primeiros seis meses de funcionamento do CAABC,
confirma a adesdo voluntdria de 21 empresas (anunciantes e grande distribuicdo), correspondendo a 75%
do investimento publicitdrio no sector de Alimentacdo, Bebidas e Distribuicdo. A ARP cumpriu um prazo
de resposta de 24 horas e verificou-se a alteracdo oportuna, antes da veiculacdo, dos anincios que
suscitaram objecdes (ARP, 2018b).

6. Discussdo

Tendo em conta a pesquisa efetuada, verificamos que a preocupacdo com a defesa dos direitos dos
consumidores € transversal a todos os instrumentos de autorregulacdo publicitdriac em Portugal.
Observamos também que hd mecanismos de autorregulacdo, nomeadamente de pre clearance,
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monitorizacdo e resolucdo de litigios ou submissGo de queixas, que estdo implementados e, com maior
ou menos grau de sucesso, funcionam. Confudo, esta reflexdo ndo estaria completa sem nos
interrogarmos sobre o papel e a prevaléncia das instituicdes de defesa do consumidor na equacdo da
autorregulacdo.

Na verdade, a ARP e a DECO assinaram em Outubro de 2017, um protocolo de cooperacdo, com o
objetivo de criar sinergias em prol da protecdo dos direitos do consumidor, promovendo acdes conjuntas
de informac¢do e formacdo, uma presenca colegial da DECO em algumas insténcias da autorregulacdo,
nomeadamente no JUri de Etica. O acordo foi motivado porque “a pratica vem demonstrando a
existéncia de determinados ilicitos publicitdrios e de campanhas cujos conteldos sdo suscetiveis,
também, de contrariar as normas ético-deontolégicas” (DECO/ARP, 2017: 2), assumindo a necessidade
oportuna e relevante de implementar “formas de interrelacionamento entre representantes dos
consumidores e os representantes da autorregulacdo da publicidade e outras formas de comunicacdo
comercial tendo em vista assegurar uma melhor protecdo dos consumidores sempre que esteja em causa
uma publicidade ou uma pratica comercial que lese os direitos e interesses dos mesmos” (DECO/ARP,
2017:2).

A autorregulacdo preocupa-se intrinsecamente com a conduta da indUstria. “Entre nds, podemos verificar
que a autodisciplina tem tido um papel ativo na salvaguarda da imagem e da reputacdo das empresas
individualmente consideradas, e concomitantemente, tem sido feito um esforco por adaptar os seus
coédigos de autorregulacdo ds necessidades decorrentes das alteracdes tecnolégicas e
socioeconémicas” (Barroca, 2018: 82).

Outra vertente a ter em conta na problematizacdo da autorregulacdo publicitdria prende-se com a
necessidade identificada de incluir uma vertente educacional nos sistemas direcionada, por um lado,
para a indUstria, por outro lado, para o publico (Melo, 2013; Melo e Sousa, 2013b; Harker & Graham,1999).
No caso do publico, estas questdes aparecem frequentemente incluidas nos campos da literacia para
cidadania e para o consumo, de forma global. A literacia publicitdria, em particular, terd algumas
caracteristicas préprias, que tém vindo a evoluir, fruto das mudancas dos paradigmas medidticos,
complexificando-se (Covaleski, 2015), mas enquadra-se habitualmente no campo da educagdo para os
media (Jorge, 2015; Jorge, Brites & Santos, 2016), incluindo diversas agdes e iniciativas de sensibilizagcdo,
como é o caso do programa Media Smart (Feliciano, 2018) ou a iniciativa “7 dias com os Media",
promovida pelo Grupo Informal de Literacia para os Media (GILM)desde 2013 (S/A, 2018) e vdrios guias e
referenciais (Patricia et al., 2017; Pereira et al., 2014) em que a publicidade ocupa um lugar.

Mas é importante sublinhar que existe uma distncia enfre o quadro institucional e legal de
autorregulacdo e a prdatica da mesma, de resto como acontece noutros sectores da comunicacdo,
como é o caso do jornalismo (Gavela, 2016). O facto de haver uma possibilidade legal de atuar,
monitorizar ou denunciar ndo significa automaticamente que esta se transforme num ato concreto. Como
o préprio protocolo de cooperacdo reconhece, “a existéncia de formalidades e as exigéncias de
conhecimento técnico-humano sobre a publicidade e as suas regras dificultam a mobilizacdo dos
consumidores no dmbito da denuncia de prdticas infratoras” (DECO/ARP, 2017: 2).

Por outro lado, verifica-se uma complexidade de circunst@ncias que nem sempre promovem O
cumprimento de prdticas éticas ou licitas no dmbito da regulacdo, como € o caso da fiscalizacdo e
aplicacdo de coimas, j& que

“muitas vezes o valor arrecadado com as campanhas publicitdrias é superior ao valor da coima e, que
por isso mesmo, para alguns infringir a Lei compensa. Incentiva-se assim, as empresas a recorrer a praticas
comerciais desleais, como sejam a publicidade enganosa” (Costa, 2015: 39).

Isto constitui mais um argumento a favor da autorregulacdo, j& que o seu cardter voluntdrio consubstancia
o cumprimento de boas praticas.

Existird uma dualidade de perspectivas intrinseca aos conceitos e as praticas da autorregulacdo: os seus
beneficios parecem enfermar dos males de que a publicidade tdo frequentemente é acusada,
nomeadamente, no que se refere a intencionalidade de gerir a confianca, a imagem e a reputacdo do
sector e a assuncdo clara de objetivos estratégicos em beneficio préprio. A autorregulacdo, exatamente
por ser voluntdria, assume vantagens em causa prépria, mas que refletem ganhos para todos os
envolvidos, nomeadamente os pUblicos receptores das mensagens publicitdrias, os consumidores, j& que
convergem no sentido de uma comunicacdo mais responsével e, consequentemente, mais fidvel. Trata-
se de um frdgil e dificil equilibrio dos interesses de todos os envolvidos, em permanente questionamento e
evolucdo, uma negociacdo constante para um relacionamento sustentével.
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6.1 Literacia cidada para a publicidade e para o consumo

Sendo palco de um equilibrio evolutivo de forcas, a autorregulacdo tem de contar com a crescente
demanda e exigéncia da sociedade civil, emergindo cada vez com mais destaque nesta equacdo, pelas
mais diversas razdes, nomeadamente, maior capacitacdo, empoderamento e visibilidade devido a
ecologia medidtica contempordnea, maior consciéncia e responsabilidade de pais, educadores e
cidaddos. Este € um trilho que tem vindo a ser percorrido lentamente mas que tem deixado algumas
marcas no caminho.

Referindo-se a sociedade civil brasileira e ao seu poder de intervencdo no processo de autorregulacdo
publicitdria, Valente (2015) afirma que

"A atuacdo destes grupos [organizados da sociedade civil] pode ndo gerar diretamente mudancas na
legislacdo e normas éticas brasileiras, mas dialeticamente geram. Eles catalisam estas mudancas. O
trabalho deles provoca a atencdo de inst@ncias distintas da sociedade brasileira, que uma vez agucada
estard alerta a novos abusos publicitdrios, mais critica e mais vigilante.” (Valente, 2015: 206)

Nenhuma das questdes abordadas anteriormente se pode ponderar sem ter em conta os necessdrios
esforcos de literacia integrada, associando publicidade e consumo e as multiplas interacdes que estes
dois universos promovem e que nem sempre sdo coincidentes. E &€ necessdrio perceber os vdrios lados da
barricada.

Em 1985, Ryans publicava um estudo comparativo (Alemanha/Suica e Estados Unidos da América) sobre
os esforcos reguladores dos movimentos de consumidores emergentes, concluindo que os lideres da
indUstria publicitdria e do marketing consideravam que as organizacdes de consumidores tinham um
impacto considerdvel, mas ndo eram representativas de todos os consumidores e tinham uma posicdo
anti-publicitdria (Ryans, 1985).

Os profissionais da publicidade serdo também eles préprios um publico relevante j@ que, embora
considerem que a sua atividade é extremamente regulada,

“a incorporacdo (compliance) da ética e da regulacdo na atividade publicitdria é relativa e decorre
mais da aprendizagem profissional do que da formacdo de base, dando relevo as boas praticas, como
normativo pragmatico e referéncia de conduta profissional, fortemente ancorada nos cédigos explicitos
ou implicitos das préprias agéncias ou dos pares (...) mas subsiste a divida (...) serd a ética suficientemente
valorizada para se sobrepor a interesses politico-econdémicos, & pressdo dos pares e A propria
precariedade laboral2” (Melo & Sousa, 2013: 175).

Recentemente, o Ministério da Educacdo publicou em Portugal o Referencial de Educacdo do
Consumidor (2019), com a colaboracdo tripartida da Dire¢cdo-Geral da Educacdo (DGE), da Associagcdo
de Defesa do Consumidor (DECO) e da Diregdo-Geral do Consumidor (DGC). O referencial inclui
orientacdes para os vdrios graus de ensino, do pré-escolar ao secunddrio e a Publicidade, associada ao
Marketing, é uma referéncia incontorndvel nos temas e nos resultados de aprendizagem estabelecidos,
incluindo a compreensdo da relacdo entre a publicidade e o consumo, a identificacdo de formas de
publicidade e o conhecimento de regulacdo especifica da comunicacdo comercial e a capacidade
para “refletir sobre os limites éticos da publicidade, identificando técnicas persuasivas da publicidade que
incentivam o consumidor & compra” (Dias, Santos & Passos, 2019: 11). A autorregulacdo publicitdria é
mesmo explicitada no édmbito da temdatica das regras da comunicacdo comercial: “Compreender a
existéncia de estratégias de autorregulacdo e de cdédigos de conduta no mercado que podem
estabelecer limites éticos & publicidade" (Dias, Santos & Passos, 2019: 66).

A literacia para o consumo, por sua vez, embora aparentemente ndo direfamente relacionada com a
autorregulacdo publicitdria, acaba por ter também um papel na vertente educacional e profilatica, bem
como na mudanca comportamental. Vdrias sGo as iniciativas da DGC e da DECO no sentido de alertar
os consumidores para um consumo mais sustentdvel e consciente, mas também os atores da
comunicacdo comercial sdo um alvo estratégico na ecologia medidtica contempordnea. Assumido
como um instrumento enquadrado no marketing de influéncia, o mais recente guia de boas prdaticas,
lancado em marco de 2019, pela DGC — Informacdes sobre as regras e boas prdticas na comunicacdo
comercial no meio digital — dirige-se especificamente a influenciadores e anunciantes e inclui uma série
de recomendacdes que englobam obrigacdes, como a de identificacdo obrigatéria da publicidade, e
orientacdes nas dreas da comunicagdo publicitdria relacionada com crédito, salde, bebidas alcodlicas,
publicidade dirigida a menores, entre outras (DGC, 2019).

Por outro lado, os publicos vulnerdveis sGo particularmente tidos em conta nos cédigos e guias de boas
prdticas da autorregulacdo publicitdria, nomeadamente, as criancas. A elas é dedicada uma atencdo
pedagdgica e profildtica em programas que, embora ndo diretamente ligados & Auto Regulacdo
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Publicitdria, constituem um esforco importante, como é caso do Media Smart (Feliciano, 2018). Outras
iniciativas integradas em programas de literacia para os media sdo de assinalar, como é o caso do
Referencial de Educacdo para os Media para a Educacdo Pré-escolar, o Ensino Bdsico e o Ensino
Secunddrio (Pereira et al., 2014). Contudo, sem retirar o mérito desta orientacdo educacional, é
importante refletir que as referéncias & publicidade vdo no sentido de desmontar o lado estratégico e
manipulador, praticamente ignorando o seu potencial criativo, artistico, informativo e positivo na
socializagdo e adogdo de comportamentos civicos e esclarecidos, eficazmente usados em campanhas
de alteracdo comportamental, consciencializagdo ambiental ou boas prdticas de salude publica, por
exemplo.

Na verdade, é na prdtica que a autorregulacdo tem impacto relevante.

“A vivéncia quotidiana de uma agéncia de publicidade (...) conduz a tomadas de decisdo dificeis, em
que os publicitdrios sdo confrontados com os seus proprios valores. Existe uma linha de separacdo ténue
entfre a ética e a legalidade. Tomar decisdes, implica questionar todas estas dimensdes” (Melo, 2013: 249)

e, deste modo, a formacdo ética dos profissionais do sector torna-se um garante fundamental do
equilibrio da ecologia publicitdria.

6.2 Limitagoes e pesquisas futuras

No é&mbito deste artigo dedicdmo-nos & andlise do sistema autorregulador da publicidade em Portugall,
a partir da perspectiva da publicidade, analisando cddigos e guias de boas praticas emergentes de
sobretudo de entidades representantes de anunciantes, da indUstria publicitdria. Seria Util complementar
o olhar sobre a autorregulacdo a partir das instituicdes reguladoras e autorreguladoras do consumo,
identificando e percebendo como é que a publicidade estd presente, que dimensdes da indUstria sGo
relevadas, que efeitos, precaucdes e recomendacdes sdo assinaladas. Além disso, futuras pesquisas
comparativas enfre as queixas de consumidores apresentadas na ARP e na DECO, relacionadas com
publicidade, poderiam oferecer novas explicacdes e apontar caminhos para uma autorregulacdo mais
efetiva e mais participada, quer por parte dos consumidores e dos seus representantes, quer por parte
dos atores do sector publicitdrio, sejam eles anunciantes, agéncias ou meios. A articulacdo destes
elementos com os da presente pesquisa permitiiam certamente um conhecimento mais consolidado
sobre a matéria.

7. Conclusoes

Neste artigo propusemo-nos refletir criicamente sobre a autorregulacdo publicitdria em Portugal,
procurando responder a questdo: O sistema de autorregulacdo publicitdria em Portugal defende os
direitos dos consumidores?2

Para além de um enquadramento conceptual e tedrico, mapedmos e tracdmos uma linha do tempo da
evolucdo dos marcos autorregulatérios no pais. Analisémos, do ponto de vista dos direitos dos
consumidores, cédigos de conduta, guias de boas prdticas e mecanismos de autorregulacdo; estuddmos
o dmbito de atuacdo das entidades envolvidas na autorregulacdo e a sua integracdo de mecanismos
de defesa dos direitos dos consumidores no que concerne a publicidade, estabelecendo um ponto de
situacdo.

A investigacdo efetuada permite-nos concluir que se confirma a terceira hipétese enunciada: H3 - os
direitos dos consumidores estdo consagrados no sistema de autorregulagdo publicitdria em Portugal, mas
ndo estdo efetivamente defendidos na prdtica da autorregulacéo.

De facto, podemos concluir que cddigos, guias de boas prdticas e mecanismos de autorregulacdo
convergem na defesa dos direitos dos consumidores, nomeadamente, daqueles que dizem respeito ao
direito do consumidor-cidadd@o a uma publicidade licita e verdadeira, ao respeito pela sensibilidade
cultural e social do consumidor, & atencdo as fragilidades dos pUblicos vulnerdveis e a facilitacdo de
mecanismos de defesa dos direitos dos consumidores, d priori, com a implementacdo de praticas de pre-
clearance, e a posterior, através de facil acesso a queixas, resposta répida e pareceres instruidos sobre os
processos. Algumas questdes permanecem, contudo, em aberto: qual o real impacto da autorregulagdo
da publicidade? Os interesses e os direitos dos consumidores enconfram-se efetivamente protegidos na
autorregulacdo da publicidade em Portugal?

Embora, segundo dados da ARP, a autorregulacdo represente uma parcela relevante de anunciantes e
tenha eficdcia de atuagcdo com respostas rapidas, entre 24 a 48 horas, existe uma parte muito significativa
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de anunciantes, agéncias e meios que simplesmente ndo integram o sistema. Mesmo que uma
publicidade abusiva seja retirada do ar em tempo Util, ela j& terd surtido algum efeito e tido impacto junto
do publico-alvo e, portanto, hd uma cardcter parcialmente irreversivel nesta prdtica. Este ponto sé serd
ultrapassdavel com submissdo prévia — e voluntdria — da publicidade aos critérios de conformidade.

Embora os direitos dos consumidores estejam plasmados nos documentos e a estrutura integre o acesso
do consumidor no seu modus operandi, por exemplo, a partir de uma presenca colegial da DECO e da
possibilidade de formalizar queixas gratuitamente, a utilizacdo efetiva destes mecanismos revela que ndo
sdo totalmente potenciados — boa parte das queixas apresentadas na ARP e dos pareceres do Juri de
Etica concernem empresas concorrentes e ndo consumidores (Melo, 2013). Isto poderd ser explicado pela
falta de conhecimento da existéncia desta possibilidade — o que denotaria uma falha na vertente de
educacdo e promoc¢do que deve integrar o modelo de autorregulacdo (Harker & Graham, 1999)) —, pela
falta de tradicdo participativa ou apenas pelo alheamento massivo dos consumidores.

Por outro lado, uma parte do sucesso da autorregulacdo dependerd sempre pro-atividade e da ética das
decisdes dos envolvidos, sejam eles publicitdrios, anunciantes ou consumidores — “How do we know when
the boundary is crossed? (...) advertising mirrors a culfure and thus, it should reflect the dominant tfone of a
culture " (Sheehan, 2013: 82)12. de facto, para além da regulacdo, da autorregulacdo dos principios
expressos, haverd sempre um imponderdvel humano e social: O que é que constitui publicidade
aceitdvel?2 Quem e como se determinam esses padroes? Como se pode medir e mediar a temperatura
social face a temas que, de tempos a tempos, e frequentemente fruto de acontecimentos disruptivos,
ganham notoriedade social e medidtica e passam a ser mais valorizados, tornando-se a sociedade mais
sensivel aos mesmos?2

O balanco final da investigacdo ndo traz todas as respostas, mas acreditamos que este trabalho nos
ajudard a fazer mais e mais informadas perguntas. Na linha de pensamento de Kees & Andrews (2019)
deixamos ficar o testemunho que poderd inspirar politicas publicas e futuras boas praticas.

A autorregulacdo publicitdria em Portugal consagra os direitos do consumidores-cidaddos, mas a sua
defesa efetiva depende deles mesmos, dos seus representantes e das instituicdes, denotando que o
sistema, pelo menos tal como o observdmos, ndo parece ser suficientemente eficaz e, sobretudo,
suficientemente utilizado pelos cidaddos. Um alegado défice de participacdo que outras férmulas
combinadas de regulacdo, como a co-regulacdo, poderdo contribuir para compensar. A
obrigatoriedade de pré-aprovacdo, que jd existe em alguns casos da comunicacdo financeira, poderia
ser uma solucdo. Também este sistema ndo serd perfeito, sendo faceis de imaginar dificuldades em obter
aprovacdes em tempo comercialmente Ufil, que a velocidade e a volatilidade dos mercados ndo
consegue comportar. Mas esse seria também outro debate.

Fica claro nesta reflex@o que a autorregulacdo tem de ser integrada e sistemdtica, envolvendo todos os
implicados numa causa agregadora de valor para a prépria publicidade, — mais credivel, mais fiavel,
mais responsdvel —, e para a sociedade como um todo — mais justa, mais tolerante, mais informada —,
com processos € mecanismos de intervencdo mais céleres e mais fluidos, com um consumidor-cidaddo
mais consciente do seu papel e dos seus direitos, com publicitdrios mais capacitados para intervir
eticamente no seu quotidiano.
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Notas

1. "As agéncias de publicidade apoiam a autorregulacdo publicitdria [ARS — Advertising Self-Regulation], uma vez que
ela beneficia os consumidores ao providenciar uma funcdo de vigildncia sobre as mensagens e aumenta a reputacdo
do setor como um todo, j& que os concorrentes frabalham juntos para melhorar a publicidade. Talvez t&o importante
quanto o forte desempenho da ARS seja o facto de evitar a regulamentagcdo do governo”. (Sheehan, 2013: 54).

2. "*Como sabemos quando o limite é ultrapassado? (...) a publicidade espelha uma cultura e, portanto, deve refletir o
tom dominante de uma cultura” (Sheehan, 2013: 82).
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