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Resumo

O presente trabalho visa fundamentalmente analisar a representagdo da figura
do idoso em antncios publicitarios televisivos portugueses. Cada vez mais se verifica
o envelhecimento da populagdo ndo sé em Portugal, mas também pelo resto da
Europa e do globo, significando que vive-se por mais tempo, e com outra qualidade
de vida: melhor acesso a informagéo, mais interesse pelas evolugdes tecnoldgicas,
mais disponibilidade mental para a vida social e familiar. Os idosos de h4 uns anos
tinham caracteristicas diferentes dos idosos de hoje, sendo por isso fundamental
segmentar o publico sénior, para também perceber que aspiragdes e motivagdes tém,
e para poder comunicar de forma eficaz com este ptblico.

Sendo a televisdo ainda um dos principais veiculos de informagfo acessivel a
grande parte do publico, importa saber de que forma os idosos se comportam perante
este meio de comunicag@o, como sdo representados, se essa representagéo € atual, ou
seja, entender que tipo de publico sdo, e se se identificam com a Publicidade
televisiva. Embora ainda persista a ideia de que a publicidade com e para idosos
significa quase sempre algo ligado a saude, caminha-se, embora que ainda muito
devagar, para um outro tipo de conceito nesta area.

Algumas marcas ja descobriram que o publico sénior estd cada vez mais
interveniente no que diz respeito ao consumo, a escolhas, sendo também um
influenciador familiar, ndo pertencendo apenas ao grupo que apenas consome
produtos farmacéuticos; actualmente os idosos sdo um publico que abarca outros
segmentos como o sector alimentar, o turistico, a cultura, a estética, ou seja, néo é
propriamente a idade que dita as suas aspiragdes, mas sim um conjunto de outros
factores que ultrapassam em muito o tempo cronoldgico.

Contudo esta vis@o sobre o “novo idoso” pertence ainda a uma minoria de
marcas, sendo por isso necessario despertar para a realidade destes consumidores,

que desejam ser retratados de uma forma mais real e atual nos antncios publicitarios.

Palavras-chave: Sénior, Publicidade, Televisgo, Comunicag&o.



Abstract

This work aims its focus fundamentally on the representation of the elderly
figure in Portuguese television commercials. The aging population is a fact, not only
in Portugal, but also in all Europe and in the rest of the world, meaning that people
live longer, and with other quality of life: better access to information, more interest
in technological developments, more mental availability for social and family life. A
few years ago elderly persons had different characteristics of today's elderly, and it is
vital to target senior public to also realize their aspirations and motivations, and to be
able to communicate effectively with this audience.

Television remains one of the main vehicles of information that is accessible
to the public and it’s crucial to know how the elderly behave towards this media,
understanding what kind of audience is, and if they see themselves on television
advertising. Although still persists the idea that advertising for older persons, and
with older persons, almost always means something related to health, we can see,
though still too slowly, a beginning for another concept in this theme.

A few brands have discovered that senior audience is increasingly intervening
with consumption, they influence choices within their family, not only belonging to
the group that consumes just pharmaceuticals; now the elderly are an audience that
includes other segments such as food, tourism, culture, aesthetics, meaning that is not
exactly the age that dictates their aspirations, but a number of other factors that go far
beyond the chronological time.

However this view in the "new old" still belongs to a minority of brands, so it
is necessary to awake to the reality of these consumers, who wish to be portrayed in a

more real and current way in commercials advertising.

Keywords: Senior, Advertising, Television, Communication.
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Introducao

O objecto de estudo central deste trabalho € o Idoso enquanto consumidor e
interveniente na Publicidade, nomeadamente na Publicidade televisiva portuguesa. O
interesse por este tema deve-se ao facto de considerarmos relevante perceber como
se comunica com o publico sénior, atendendo a que a populagéo esta envelhecida, e
de incluir este mesmo segmento no dominio publicitario televisivo, uma vez que este
segmento estd a ganhar cada vez mais expressdo como consumidores e espectadores.

O envelhecimento € a continuidade da vida adulta, e como tal é fundamental
que olhemos para o nosso préprio futuro com optimismo, sob diferentes prismas;
fisico e mental, social e cultural.

Sendo a Publicidade e o Marketing areas que despertam atitudes, consumos e
habitos, podem igualmente ser areas aproveitadas para olhar de forma diferente para
este segmento, fazendo dos seniores parte integrante da dindmica publicitaria.

A primeira parte deste trabalho contextualiza o segmento sénior, definindo
conceitos que lhe sdo inerentes: o que € ser sénior, o que é Geriatria e Gerontologia
(Sepulveda & Rasquilha, 2011; Moura, 2006; Fragoso & Chaves, 2012).

Séo apresentados neste trabalho exemplos de segmentac¢éo do publico sénior,
tendo em atengfo as transformagdes sociais e culturais, habitos de consumo e o seu
papel enquanto consumidor e influenciador de escolhas.

Como individuos que t€m consigo uma larga experiéncia de vida, uma parte
do trabalho trata sobre o Idoso e o Storytelling, realgando a importancia de passar
mensagens entre geragdes, o que contribui significativamente para a comunica¢o
entre as varias idades, e também porque, nos anuncios publicitarios televisivos
analisados, podemos encontrar o Storytelling como um recurso utilizado nos mesmos
(Domingos, 2008; Gomes, 2010).

As primeiras pesquisas sobre este tema direccionavam, em primeiro lugar,
para o panorama brasileiro, e foi onde se encontrou mais matéria publicada sobre o
tema. Consequentemente foram realizados contatos com investigadoras do Brasil,
nomeadamente com a Professora Doutora Gisela Grangeiro da Silva Castro,
Professora do Curso de Pés-Graduagdo em Comunicagéo e Praticas de Consumo da
Escola Superior de Propaganda e Marketing (PPGCOM-ESPM), em S&o Paulo, e
com a Professora Doutora Guita Grin Debert, Professora Titular do Departamento de

Antropologia da Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP), que forneceram



algumas informagdes acerca do panorama publicitario que envolvem a figura do
1doso, no Brasil.

Para melhor compreender esta realidade na pratica foi realizada a selecgéo de
cinco antncios publicitarios televisivos portugueses, que retratam fundamentalmente
a imagem do idoso de uma forma atual, seja o publico alvo os proprios seniores ou
ndo, que retratam a velhice de uma forma mais atualizada; o primeiro anuncio data
de 2012, de uma operadora de telecomunica¢les, o segundo ¢ um antncio de
produto, da McDonalds, o terceiro € um anincio de produto e servigo, a Rubis Gas, e
os dltimos datam de 2015, da ACP, respeitante a um seguro de internamento. Todos
foram escolhidos néo sé pelo modo como retratam a figura do idoso, como pela
diversidade dos produtos ou servigos, bem como pelo facto de terem sido realizados
ha menos de 5 anos, os que os torna anlincios mais atuais. Esta analise foi construida
a luz da teoria das fungdes sociais da Publicidade (Rasquilha, 2009), em que cada
anuncio reflete uma determinada fung@o social, que tipo de campanha se trata
(produto ou servigo), quais séo as personagens principais que intervém nos antincios,
e que para que publico-alvo se destina cada um deles.

Para complementar esta investigagdo foi realizado um inquérito e a analise
interpretativa do mesmo, aplicado a uma amostra de pessoas de varias idades, de
modo a obter a sensibilidade da inclusdo de pessoas seniores no panorama
publicitario portugués, e como a comunicagdo publicitaria televisiva tem atuado com
este publico, quer em termos de consumo, quer em termos de protagonistas na
publicidade televisiva.

Atendendo a uma parte pratica do trabalho foi realizado um breve filme, a
titulo ilustrativo, com uma marca existente chamada 4 Avé Veio Trabalhar, com
protagonistas reais, protagonistas estes seniores. Este é um projecto liderado pelo Dr.
Angelo Campota e pela Dra. Susana Anténio, que, a0 mesmo tempo que os proprios
“avos” sdo os protagonistas da marca, sdo também eles que produzem as colecgdes
de vestudrio e outras utilidades. Este pequeno filme foi realizado nas proprias
instalagdes d° A Avé Veio Trabalhar, onde os personagens intervenientes sdo as
pessoas envolvidas neste projecto, ou seja, pessoas com mais de 60 anos, que
falaram sobre a sua experiéncia enquanto participantes deste projecto, em que
consiste, que produtos nascem deste conceito, € como consideram a sua participagdo
pertinente para este projecto. 4 Avé Veio Trabalhar é ndo s6 um projeto de

empreendedorismo social, mas também uma marca em que os proprios seniores



figuram em todas as campanhas e comunicagdo das cole¢es que sdo produzidas, ou
seja, todas as campanhas t€ém o rosto de um dos seniores que faz parte deste projeto.
Com este trabalho espera-se contribuir para um melhor entendimento da
representagfio da imagem sénior nos antncios publicitarios televisivos, entendendo-
se que € um publico ativo e consumidor, e considerando a idade como uma vantagem
em aspetos como a experiéncia, a sabedoria, a partilha de informagdes, ou seja,
valores que podem ser comunicados para e por seniores, ¢ que 0s Marketeers podem

e devem utilizar enquanto estratégia de campanhas publicitérias.

“La plupart des événements historiques profonds trouvent leur
explication dans des considérations de population”

Alfred Sauvey



1. Conceitos: Sénior, Geriatria e Gerontologia

1.1.Conceito de Sénior

Sénior ¢ uma palavra de origem latina com o significado original de idoso
(ancido) e ¢ normalmente utilizada em varios contextos: uma pessoa que
desempenha determinada fun¢do hd mais tempo, logo ¢ uma pessoa com mais
experiéncia, um estudante mais velho ou mais antigo, alguém que ocupa
determinado lugar ou esta ha mais tempo em determinado cargo. Mas a ideia que
normalmente vem a cabeca quando se ouve esta palavra ¢ a imagem de alguém idoso,
que perdeu grande parte das suas capacidades fisicas e cognitivas: “O termo sénior
possui um significado positivo quando utilizado em contexto profissional. Somente
no contexto da idade € que a palavra assume uma conotagdo negativa, fruto da visdo
deturpada que se tem da velhice” (Sepulveda & Rasquilha, 2011: 49).

A World Health Organization — WHO (Organizagdo Mundial de Satide)

define a pessoa mais velha da seguinte forma:

“Most developed world countries have accepted the
chronological age of 65 years as a definition of 'elderly' or
older person, but like many westernized concepts, this
does not adapt well to the situation in Africa. While this
definition is somewhat arbitrary, it is many times
associated with the age at which one can begin to receive
pension benefits. At the moment, there is no United
Nations standard numerical criterion, but the UN agreed
cutoff is 60+ years to refer to the older population.

Although there are commonly used definitions of old age,
there is no general agreement on the age at which a person
becomes old. The common use of a calendar age to mark
the threshold of old age assumes equivalence with
biological age, yet at the same time, it is generally
accepted that these two are not necessarily synonymous.'

E comum associar a palavra sénior a velho, o que pode remeter para um
sentido depreciativo, com ideias antigas e fora de moda, e que leva muitas vezes a

prépria sociedade a desvalorizar a figura do sénior.

! http://www.who.int/healthinfo/survey/ageingdefnolder/en/,
10 Janeiro 2015



http://www.who.int/healthinfo/survev/ageingdelholder/enA

Os mais velhos na sociedade ocidental tém sido olhados com algum
preconceito: j4 ndo sdo necessarios ou uteis, nada tém a contribuir, e que o tempo
deles ja passou. A sociedade tende a olhar o grupo sénior como uma realidade
distante, desvalorizando-o socialmente, podendo ser por vezes intolerante. Contudo
sénior também significa o mais experiente, que veio em primeiro lugar, o mais
antigo.

Apesar dos seniores poderem ser olhados como estagnados no tempo ou
perdidos no passado, ou mais excluidos do contacto social, s3o o grupo etario que de
mais tempo dispde para usufruir do seu tempo livre, de lazer e entretenimento: (...)
“a definigdo dos individuos caracterizados como consumidores néo utiliza critérios
restritivos, concluindo-se que todos os seres humanos sdo potenciais consumidores,
independentemente da idade” (Bezerra, 2007: 12).

Ser sénior hoje € diferente de ha vinte ou dez anos; as evolugdes crescentes
ao nivel da Medicina levam a melhor aceitagdo por parte dos préprios seniores
relativamente ao seu proprio envelhecimento. Hoje o sénior chega cada vez mais
longe, com mais qualidade de vida quer fisica, quer intelectual, ¢ cada vez mais
interessado e cada vez mais actualizado, mais informado, conquistou experiéncia e
sabedoria de vida.

Se remontarmos alguns séculos verificamos que a esperanca média de vida
seria no limite 40 anos, e poucos eram o que ultrapassavam essa idade (Moura, 2000).

O processo de envelhecimento exige, quer a sociedade, quer ao proprio sénior,

novas atitudes perante o mundo, exigindo também compreensdo e aceitagdo por parte

da sociedade:

O envelhecimento da populagdo representa actualmente um
dos maiores sucessos da humanidade, muito embora também,
um dos maiores desafios que se ostenta ao século XXI, na
medida, em que consiste em construir uma sociedade que
acolhe os gerontes como parte componente do seu futuro e que
os inclua, enquanto parceiros imprescindiveis na tarefa de
edificar uma sociedade para todas as idades (Moura, 2006:

56).

Frequentemente o conceito de sénior estd ligado a idade cronoldgica de um

individuo, embora, dependendo da abordagem pretendida, ha individuos exatamente



da mesma idade que podem ser segmentados em diferentes niveis; culturais,

educacionais ou sociais.
1.2. Conceito de Geriatria e Conceito de Gerontologia

Num mundo cada vez mais envelhecido, onde Portugal ndo ¢ excepgfo,
sente-se cada vez mais a necessidade de estudar o fenémeno do envelhecimento
humano, sendo a Geriatria uma area na qual os profissionais de satde ddo mais
atengdo: “O envelhecimento da populagdo é uma realidade crescente, essencialmente
devido a melhoria das condi¢des de saide e de vida. O envelhecimento humano
constitui uma enorme conquista, mas também um enorme desafio” (Fragoso &
Chaves, 2012: 13).

A Geriatria ¢ uma especialidade da Medicina, que trata e previne

essencialmente doengas do foro fisico, relativamente a pessoas idosas. A cada dia
que passa todos estamos a envelhecer, e este processo traz consigo consequéncias
fisicas, emocionais e sociais. A Geriatria preocupa-se em prolongar a vida de uma
forma sauddvel e com qualidade, pois ha medida que envelhecemos certas
capacidades fisicas vdo-se reduzindo, e cada vez mais ¢ possivel desacelerar
determinado tipo de consequéncias do envelhecimento:
“A promogdo da satde pressupde fortalecer as competéncias e capacidades
individuais e colectivas, no sentido de actuarem colectivamente, de maneira a
dominarem as causas que perturbam a satide e o melhoramento do nivel de vida.”
(Moura, 2006: 73).

Reafirmando esta ideia, Camacho (2010) refor¢a que para além da promogéo
da satde dos mais velhos, a Geriatria trata da prevengdo de doencas, tendo como
objetivo a global funcionalidade do idoso®.

O aumento da populag@o idosa € o consequente aumento de esperanga de

2.8 q . P ’ ” i
vida’ tem levado a um interesse cada vez maior pela drea da Geriatria. Assim o

. Camacho, Alessandra Conceigdo Leite Funchal; Link: http://www.scielo.br;
30 de Outubro 2014
Hammerschmidt, Karina Silveira de Almeida;Link: http://www.scielo.br/scielo;

30 de Outubro 2014
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principal enfoque da Geriatria é ndo sé tratar as doengas associadas a velhice, mas
também prevenir e prolongar a vida humana o melhor possivel, e, consequentemente
garantir a independéncia do idoso.

A Gerontologia é um campo interdisciplinar que estuda as modificagdes nédo
s6 fisicas, mas também tudo o resto que engloba o processo de envelhecimento,
nomeadamente as altera¢Ses bioldgicas, psicoldgicas e sociais.

A Gerontologia estuda o comportamento, o processo de envelhecimento, a
personalidade e conduta dos idosos, tendo em considerag@o os aspectos ambientais e
culturais do envelhecimento.

Esta area é mais ampla do que a Geriatria alargando os seus alicerces em
aspectos biopsicossociais; a Gerontologia ¢ entdo mais vasta e alarga o seu estudo a
cultura do envelhecimento, tendo em conta varios aspetos integrados, ou seja, uma
disciplina ndo s6 com interesse na promog¢Zo da satde fisica, mas também

psicolégica, social e também emocional:

O envelhecimento é um fenémeno biopsicossocial que atinge o
ser humano na plenitude da sua existéncia, modifica a sua
relagdo com o tempo, o seu relacionamento com o mundo e
com a sua propria histdria. A sua relago com o tempo é
afectada pela personalidade, pelos acontecimentos vitais
ocorridos, pela sua histéria emocional e relacional, assim como
pelas condigdes socioecondmicas (Fragoso & Chaves, 2012:
121).

No que diz respeito ao envelhecimento psicologico, segundo Fonseca (2006),
este resulta de um somatério entre estabilidade, alteragdes e reajustes, ou seja, o
envelhecimento psicolégico é acompanhado por declinios fisicos, inevitavelmente,
mas também hé variaveis que estabilizam, como a personalidade, e hd que ter em
consideragéo ainda toda a experiéncia e aprendizagem adquirida ao longo da vida.

Todos estes fatores criam as condi¢Ges para um envelhecimento satisfatério.

Num estudo realizado por Margarida Cerqueira (2010),* emergiram trés
imagens do envelhecimento e da velhice que reflectem a concepgdo sobre o que ¢

envelhecer e que caracteristicas sfo inerentes a condi¢do de pessoa idosa: (1)

3 No caso de Portugal, segundo o Instituto Nacional de Estatistica os numeros projetados até 2060 da
populagdo com mais de 60 anos serdo muito superiores ao nimero de jovens com 20 anos.

* Cerqueira, M. (2010). Imagens do envelhecimento e da velhice: um estudo na populagdo portuguesa.
Tese apresentada a Sec¢fio Auténoma Ciéncias da Satide da Universidade de Aveiro com vista a
obtenc¢fo do grau de Doutor em Ciéncias da Saude.



incompetente, dependente e matura (45,8%) (2) competente, independente e matura
(30,5%), e (3) muito incompetente, dependente e matura (23,7%). Constata-se que
69,5% dos inquiridos manifestam imagens negativas, associando a velhice e o
envelhecimento a incompeténcia e dependéncia, apesar da sempre presente nogao de
maturidade. Os resultados sugerem que estas imagens incidem sobre vertentes como
a bioldgica, funcional, psicoldgica, cognitiva, social e afectiva.

A Gerontologia preocupa-se também com o combate ao Idadismo, ou Ageism
(se utilizarmos o termo em inglés) ou seja, contra atitudes preconceituosas e
discriminatérias com base na idade.’

Esta discriminagfo verifica-se um pouco por toda a parte, e a American
Psychological Association (APA), ja ha alguns anos relatou que, na realidade dos

Estados Unidos da América:

“In fact, in a survey of 84 people ages 60 and older, nearly 80
percent of respondents reported experiencing ageis - -such as
other people assuming they had memory or physical
impairments due to their age. (...) The deficit in treatment
comes at a time when those over the age of 85 make up the
fastest-growing segment of the U.S. population. Nearly 35
million Americans are over 65 years old, according to the 2000
U.S. Census, and that number is expected to double by 2030 to

20 percent of the population”.6

O fenémeno do envelhecimento traz consequéncias nunca antes
experimentadas, ou seja, & medida que vamos avangando no tempo, deparamo-nos
com uma populagdo cada vez mais envelhecida, mas ainda com todas as
possibilidades de continuidade em muitas tarefas sociais, ndo podendo desta forma
deixar de olhar o idoso como sujeito social que contribui ativamente nos dominios
sociais, culturais e histéricos.

De acordo com Fonseca (2004:106):

As analises tém confirmado a existéncia de uma série de
mitos, de esteredtipos acerca das capacidades dos mais
idosos, traduzidos globalmente na ideia de que as

* idadismo in Diciondrio da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico: Porto Editora
http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/idadismo

S http://www.apa.org; By MELISSA DITTMANN Monitor Staff May 2003, Vol 34, No. 5 Print
version: page 50



http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/idadismo
http://www.apa.org

pessoas idosas, mesmo n#o estando doentes, sdo
incapazes de se desenvolverem, pelo menos no sentido
que geralmente se atribui ao desenvolvimento e que, ndo
raro, é confundido com crescimento fisico.

Quando se envelhece ndo se deixa de ser um individuo que pertence a
sociedade; ele existe independentemente da sua idade, da sua condigdo

socioeconomica, da sua educagdo, do seu estado psicolégico ou emocional.

A Unido Europeia tem feito esforgos relevantes no sentido
de promover o envelhecimento activo e a ideia das pessoas
idosas ndo como uma ameaga mas como uma oportunidade
(...) A representacdo das pessoas mais velhas como
competentes, saudaveis, sociaveis, independentes e
inovadoras devera diminuir esta percepg¢do de que elas
comportam pesadissimos custos para a economia € para a
saude. Por sua vez, podera promover também uma maior
adopcdo deste tipo de posturas por parte daqueles que
envelhecem contribuindo, assim, para manter esta imagem
mais positiva. B importante transmitir aos portugueses a
mensagem de que a mudanga cultural que necessariamente
se avizinha ndo tem de ser necessariamente ma. A
diminui¢do desta ameaga percebida em relagdo as pessoas
idosas deverd ajudar a combater as crengas idadistas
enraizadas. (Lima ef a/, 2011: 122)

2. O Processo de Envelhecimento e a sua Representacio Social

A melhor armadura defensiva da velhice consiste no
conhecimento e na pratica das virtudes, que,
valiosamente cultivadas, ap6s as variadas experiéncias
de uma longa vida, sdo maravilhosamente férteis, ndo
s6 porque nunca serdo perdidas, nem mesmo no ultimo
momento, e também porque é um fator de primordial
importancia da felicidade, a consciéncia de uma vida
bem vivida e uma memoria rica em boas obras € a
realizagdo suprema. ’

Cicero, em 44 a. C. com 62 anos (Marco Tulio Cicero (106- 43 a.C.) escreveu
acerca da velhice de uma forma positiva, em O Didlogo sobre a Velhice, ou também

chamado Catdo Maior, argumentando que este € um estddio da vida no qual ndo sdo

7 7 5 - . r . *

Cicero, em De Senectude, Dialogus, s/d; a obra ¢ dedicada, por Cicero, ao seu amigo Tito
Pompdnio Atico, recém-chegado de Atenas. Cicero sugere o tema da velhice, pois ambos estéo a
vivenciar essa fase da vida.



s6 perdas, mas também ganhos, em que as forg¢as do espirito prevalecem sobre as
for¢as do corpo. Relativamente & memoria Cicero defendia ainda que s6 se perdia
quando ndo era exercitada; defendia ser possivel viver uma velhice feliz, que
depende somente de como cada homem constréi o seu percurso de vida, pois a
velhice digna € uma constru¢do que exige muito esfor¢co, bem como, uma praxis e
uma rela¢do virtuosa entre jovens e velhos, todos aceitando os ditames da natureza
para viverem a exceléncia das suas idades. Na concepgdo estoica de Cicero, a velhice
deve ser aceite, pois ¢ uma determinagdo da natureza. (Alcéantara, 2013)

A ideia central sobre o envelhecimento na atualidade entende que o mais
importante ndo ¢ a longevidade, mas sim a qualidade de vida; uma das frases que
enfatiza esta perspetiva é da OMS — Organizagdo Mundial de Satde que afirma que
“o importante ndo ¢ dar anos a vida, mas sim vida aos anos”, sendo o crucial viver
com a melhor qualidade de vida possivel. (Duarte, 1999).

No decorrer do processo de envelhecimento ndo é a idade em si que €
significativa para o caracterizar (Schneider, 2008). Ndo so a idade cronoldgica, mas
Biolégica, Social e Psicologica contribuem para influenciar todo o percurso do
envelhecimento (Cancela apud Fontaine, 2000). A idade cronolégica ¢ medida pelo
tempo, como escala de medida, referindo-se ao numero de anos, a partir do
nascimento, contudo, utilizar apenas o tempo como medida ndo € suficiente ou
absoluto para compreender o envelhecimento humano (Schneider, 2008; Duarte,
1999).

Desta forma o envelhecimento humano nédo ¢ igual em todos os individuos; é
um processo dindmico, no qual o conjunto dos fatores bioldgico, social e psicologico
ttm o seu peso. Assim, o envelhecimento biolégico caracteriza-se pelo
envelhecimento orgénico, pelo qual cada ser vivo passa desde que nasce, de forma
gradual e individual. A idade biol6gica compreende principalmente modificagdes
fisicas ocorridas ao logo do desenvolvimento humano (Schneider, 2005).

Contudo ndo se pode homogeneizar todo o processo de envelhecimento,
atribuindo somente a idade qualquer tipo de degeneracéo (Duarte, 1999). A idade
tem assim uma fungo referencial, tomando em consideragdo os fatores sociais e

psicolégicos que tanto podem favorecer ou dificultar o percurso de vida:

Ao deixar de projetar na sociedade os seus atributos
qualitativos, a sua independéncia e a sua parcela
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produtiva, os mais velhos deixam de ser reconhecidos
como cidaddos e os esteredtipos negativos passam a
determinar este processo. A sociedade, por sua vez,
abandonando os valores permanentes, o respeito ao
passado e o culto a reflexfio, internaliza os valores da
juventude, do consumo, do descartavel, da tecnologia e
legitima-os como modelos adequados e representativos
do comportamento social. (...) Assim, ser velho
significa ter a sua identidade definida a partir da relag@o
que estabelece com o outro.

A idade social tem um papel importante no processo de envelhecimento, na
medida em que esta se refere ao papel, habitos e estatutos que um individuo tem,
relativamente aos outros membros da sociedade, sendo fortemente determinada pela
cultura e pela histéria de um pais. (Cancela, 2007). A medida da idade social
preconiza-se pelo desempenho de papéis sociais e comportamentos esperados em
relativamente as pessoas de determinada idade, numa sociedade ou cultura em
particular (Schneider, 2008). Se pensarmos, segundo a OMS, em pessoas a partir dos
60 ou 65 anos, que equivale a idade da reforma, socialmente acentua-se um vinculo a
terceira idade, em que o individuo perde a relagdo social em termos profissionais,
com pessoas com as quais conviveu durante muito tempo da sua vida. Ao mesmo
tempo pensa-se numa vida economicamente menos ativa, improdutiva ou até mesmo
inativa (Scheider apud Pacheco, 2005). Contudo esta fase da vida € caracterizada
cada vez mais como uma etapa em que se tem mais tempo livre, para o lazer e
entretenimento (Scheider apud Debert, 1999), e ndo necessariamente uma passagem
para a velhice, para o comodismo, ou para uma vida socialmente reduzida. Esta etapa
do processo de envelhecimento € assim entendida como um melhor conhecimento de
si proprio, com mais tempo livre para fazer algo que antes néo se tinha tempo.

A idade social enquadra-se assim num processo de mudanca de papéis e
comportamentos que sdo esperados pelos adultos mais velhos, normalmente pessoas
de faixas etarias superiores a 60 anos.

No processo de envelhecimento importa também referir as modificagdes
cognitivas e afetivas, ou seja, as competéncias comportamentais como a inteligéncia,
a memoria, a motivagéo, fazem parte da idade psicoldgica de um individuo (Cancela,

2008).

8 http://www.afrid. faefi.ufu.br/
6 de Dezembro de 2015
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No envelhecimento, a experiéncia, os &xitos e o0s
fracassos do passado sdo muitas vezes a base de uma boa
decisdo futura, pois a maturidade conseguida com o
passar dos anos serve de orientagdo pelo reportorio
emocional e afetivo armazenado. Isto significa que, com
o avangar da idade, acumulamos um ntimero crescente
de modelos cognitivos e relacionais e, consequentemente,
um numero sempre crescente de futuros desafios
cognitivos e relacionais (Fragoso & Chaves, 2012: 65).

O processo de envelhecimento pode ser também uma fase de crescimento
emocional, no qual a experiéncia de vida acumulada podera levar a uma melhor
gestdo cognitiva, em que o sentimento de inclusfo também se torna um dos fatores

estimulantes para o individuo.

Figura 1. Necessidade de Inclusdo, Controlo e Afeto

Fonte: Fragoso & Chaves, 2012: 169.

A necessidade de inclus@o invoca o conceito de integragfo, e a necessidade
de ser aceite por um determinado grupo. Trata-se de um sentimento de pertenga, e

implica ser reconhecido como um ser total.

A necessidade de controlo € considerada uma das caracteristicas mais
importantes e determinantes durante o processo de envelhecimento, pois determina o

controlo individual sobre o ambiente onde se insere, e esse sentimento provoca

seguranga.
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A necessidade de afeto implica ser amado dentro do grupo e da familia, onde
estimula bem-estar, auto estima e auto aceitagdo, como se fosse um antidoto contra a
depressdo, a soliddo e o isolamento.

Concretamente no que concerne a esteredtipos de adultos seniores em
publicidades televisivas o que se encontra é quase sempre a imagem de uma pessoa
mais velha representada como mais fragil, menos informada e menos atualizada face
as mudangas tecnologicas, sem aspira¢do a aprendizagens, ou a novos
conhecimentos, o que possivelmente néo reflete a verdadeira realidade. Nos antincios
publicitarios, a imagem representada do adulto sénior pode também ser uma forma

de transformar uma realidade social:

Beyond the realm of economics, however, lies a deeper
concern: the social efect that such advertising stereotypes
have on television viewers. Mass media efects theories
provide ample cause for concern that repeated exposure to
commercials which carry a negative subtext may lead to
the overall devaluation of the elderly. By representing
elders as a feeble, absent-minded, stubborn, and helpless,
or simply not representing elders at all, the subtle effects
may accumulate and add to the estranged social conditions
many older face today. Swayne and Greco state,
“Television advertising, because of its ability to influence
and shape attitudes, can play a major role in the
socialization of the elderly and influencing younger
audiences’ view of older persons. By featuring active
elderly spokespersons, commercials messages should, over
time, providepositive roles models and cues to the elderly
and alsgo help to reduce the negatve stereotypes of the
aged.”

A publicidade televisiva tem assim um impacto na forma como veicula a
imagem do adulto sénior, sendo que as imagens e as mensagens veiculadas

influenciam na socializagfo, e nas relagdes de convivéncia entre as varias geragdes.

® The Representation of Eldery People in Prime Time Television Commercials
http://oldpeopletvcommercials.com/
21 de Outubro 2015
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3. O Sénior do Século XXI

O tema do envelhecimento comegou a ser estudado mais profundamente
desde o século XIX, devido ao crescimento demografico, crescimento este originado
por varias razdes, desde a queda da natalidade, até aos avangos da Medicina.

A sociedade estd em mudanga e a esperanga de vida alterou-se
consideravelmente e essa realidade estd longe de ser invertida, o que leva a
sociedade a fomentar meios — econdmicos, sociais, culturais — para que o segmento
sénior esteja capacitado a adaptacio de um novo conceito de envelhecimento, cujo

foco seja o bem-estar consigo préprio e com tudo o que o rodeia:

(...) um dos fatores que favorece um envelhecimento positivo é
precisamente a existéncia de um contexto interativo e
intergeracional cujo fim ¢é garantir espacos mais estimulantes ao
nivel cognitivo e emocional para os seniores. (...) E na relagdo
que nos estruturamos e ¢ através dela que podemos perspetivar o
mundo e construir a realidade.

Segundo a perspetiva desenvolvimental do ciclo de vida existem
tarefas desenvolvimentais a realizar ao longo de todo o ciclo
vital, desde a infincia até a velhice. Estas relacionam-se com a
interacdo que estabelecemos com os outros (Fragoso & Chaves,
2012: 151-152).

No quadro seguinte Fragoso & Chaves (2012) mostram uma interagéo
dindmica dos beneficios de atividades colaborativas, ou seja, atividades que
permitam ao sénior uma interagdo social e consequentemente a partilha de tarefas,

papéis e metas a atingir.
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Figura 2. Beneficios das Atividades Colaborativas

NOVAS TAREFAS
EXISTENCIAIS

ATIVIDADES

COLABORATIVAS

NOVOS
PAPEIS

Fonte: Fragoso & Chaves, 2012: 152.

No contexto do paradigma do envelhecimento ativo, Osoério & Pinto (2007)
apresentam no quadro seguinte uma comparag@o entre olhar o envelhecimento sob
uma perspetiva tradicional e uma perspetiva do envelhecimento produtivo e mais

participativo:
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Quadro 1. O Paradigma do Envelhecimento Produtivo na Pratica

Gerontolégica

Perspetiva tradicional

Perspetiva do envelhecimento
produtivo

Nuhsta

Esperancoso

Drtenioragdo

Creseimento ¢ desenvolvimento

Incapacidade

Saude e beme-gstar

Institucronahizagio ¢ dependéncia

Autonomiy, independéncia e
interdependéncia

Forte resisténcia & mudanga

Ajustamento 3 mudanga

Incapaz de aprender

Estimulagfio intelectual

Preparagio para a morte

Desfrutar o dia-a-dia

Vulnerabilidade/passividade

Empawerment

Qualidade de vida {uma dimensdo)

Quahdade de vida {multidimensional )

Desapego social

Envolvimento social

Isolamento comunitdrio

Integragio comunitaria

Negagio ¢ fuga aos desatios

Enfrentar desafios

Necessidades, défices, perda de
oportumdades

Forga, habilidades, desejos,
oportunidades

O passado ¢ 0 que este poderia ter sido

O futuro ¢ o que cle amda podera
representar

() microambicnte

0O macroambiente

Comportamentos “apropriados a idade”

Comportamentos neutrats para a idade

Uso de um stock terapéutico

Melhona terapéutica

Estilo de vida sedentinia

Ativismo e atividade

Receber

Dar, prestar voluntariado, trocar

Fonte: Osorio & Pinto, 2007: 216

Neste quadro sdo apresentadas duas visdes distintas do envelhecimento: a
tradicional, em que o envelhecimento € considerado quase uma estagnacdo na vida,
socialmente pouco participativo, introvertido, pouco evolutivo, pessimista e céptico
relativamente ao futuro. A outra visfio ¢ antagonica, em que o envelhecimento ¢
olhado como uma oportunidade de continuo crescimento e conquista no que diz
respeito a envolvimento social, ou seja, comunicando e interagindo com o que o

rodeia, partilhando e a0 mesmo tempo aprender constantemente.
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3.1. Um Segmento em Crescimento: Contexto Demografico em Portugal

O envelhecimento demografico caracteriza-se essencialmente na progressiva
diminui¢do do peso das gerages mais jovens a favor das geracdes mais velhas.
Desta forma o envelhecimento serd automatico, ou seja, as geragdes mais velhas
serdo gera¢des mais plenas no sentido em que tendem a ser mais numerosos em
propor¢do as geragdes mais jovens.

A dindmica demografica que constata o aumento da esperanga de vida, a
baixa natalidade, as crescentes migragdes e emigragdes, contribuem para um pais
cada vez mais envelhecido, o que leva a sociedade a repensar como captar a atengédo
do segmento sénior.

O quadro em baixo indica que, ja em 2010, a popula¢do portuguesa era a

sétima mais envelhecida do mundo.

Quadro 2. Populacdes mais envelhecidas, 2010

pals GRUPOS DEPENDENTES ﬁ NDICE DE
| ENVELHECIMENTO

Japao 22,6 13 1738
Alemanha 20,5 14 146,4
Itaha 20,4 14 145,7
Grécia 18,3 14 130,7
Bulgaria 17,6 14 1257
o Litudma 174 1‘; 1243
7;ox'mgal‘ - 179 o 15 7 119;3
Custna 17615 1173

Fonte: Population Reference Bureau, Fiche de Données sur la Population Mondiale 2010

12" Apresentacdo do Projecto de Investigagdo “Dinamicas Demograficas e Envelhecimento da
Populagfo Portuguesa: Evolugéo e Perspectivas”. Bandeira, Mario Leston
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A migragdo contribuiu também, na década de 60, para acelerar o
envelhecimento do interior, aquando o éxodo do interior rural para o litoral urbano."'
Entre as décadas de 1950 e 1981 verificou-se o primeiro grande indice de
envelhecimento em Portugal, tendo aumentado exponencialmente em todo o

territorio nacional durante as décadas seguintes.

Figura 3. Indices de Envelhecimento nos distritos e regides auténomas e
Portugal, 1950 e 1981

100
90
80
70

#1950 =/1981

50
%40
30
20
10

Fonte: Bandeira, Mério Leston, Dindmicas Demograficas e Envelhecimento da Populagéo

Portuguesa: Evolugdo e Perspectivas, 2012

O quadro seguinte demonstra que em pouco menos de sessenta anos, na
passagem do século XX para o século XXI a populagdo com mais de 65 anos cresceu

significativamente, enquanto que as novas geragdes decresceram, ndo havendo lugar

a muitos nascimentos.

" Apresentagio do Projecto de Investigagdo “Dindmicas Demogréficas e Envelhecimento da
Populagéo Portuguesa: Evolugdo e Perspectivas”. Bandeira, Mério Leston
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Figura 4. Novas Geracdes e Popula¢ido Sénior, Portugal, 1950-200
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Fonte: Bandeira, Mario Leston, Dindmicas Demogréaficas e Envelhecimento da Populagio

Portuguesa: Evolugdo e Perspectivas, 2012

As estatisticas demonstram que a populagdo com 80 e mais anos de idade

aumentou 35% entre 1990 e 2006:

Figura 5. Populacio por ciclos de vida (%), Portugal, 1990-2006

Populagdo por ciclos de vida (%), Portugal, 1990 e 2006
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Fonte: INE, Estimativas da Populagdo Residente, 1990 e 2006
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E expectavel que nos préximos anos se aprofundem alteragdes na estrutura
etaria da populagdo, resultado do decréscimo da populagdo jovem e do aumento da
populag@o idosa. Em consequéncia a populagdo residente em Portugal tendera a

diminuir nos préximos anos.

Figura 6. Populaciao Residente, Portugal, 2001-2060
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Fonte: INE, Populagéo Residente, Portugal, 2001-2006

Com base nos estudos realizados pelo INE o envelhecimento demogréfico
acentua-se de ano para ano, e constatou-se que Portugal perdeu populagdo em grupos
etarios dos 0 aos 29 anos. A populagdo entre os 30 e os 69 anos aumentou 9% e para
idades superiores a 69 anos houve um crescimento de 26%.

A populagdo com menos de 15 anos residente em Portugal ird diminuir até
2060, enquanto que a populagdo com 65 e mais anos residente em Portugal
aumentard até¢ 2060. Dentro deste grupo estimasse que o numero de mulheres serd

superior ao nimero de homens.
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Figura 7. Piramide Etaria, Portugal, 2013, 2035 e 2060 (Projecoes)
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Fonte: INE, Pirdmide Etéria, Portugal 2013, 2035 e 206 (projecgdes)

Segundo os indicadores do INE nos proximos 25 anos o nimero de idosos em

Portugal podera mais do que duplicar o numero de jovens.

O indice de envelhecimento podera vir a atingir, segundo as previsoes do INE,

o valor de 307 idosos por cada 100 jovens.

Figura 8. Indice de Envelhecimento, Portugal, 2001-2060
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Fonte: INE, Indice de envelhecimento, Portugal, 2001-2060
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Todos os dados apresentados provam-nos que hd muitas décadas que se
verifica que o nimero de idosos prevalece ao nimero de nascimentos.

Um dos propésitos dos estudos demograficos € também repensar o conceito
de velhice, ou seja, como agir em termos sociais se a populag@o estd cada vez mais
envelhecida, e que medidas poderdo ser tomadas para lidar com esta realidade. Tal
como afirma Fragoso & Chaves (2012) “(...) podemos otimizar a potencialidade
humana até ao final dos nossos dias; dai a importancia da intervengfo a realizar com
este tipo de populagdo, que ja demonstrou possuir um potencial que, em muitas

ocasides, continua a estar oculto.” (Fragoso & Chaves, 2012: 164).

4. Segmentos Motivacionais no Pablico Sénior

Quem ¢ hoje o novo publico sénior, que aspiragdes tem, o que € que 0 move
sdo hoje perguntas pertinentes, sabendo ja que sdo uma parte da populagéo cada vez
maior e porque “(...) comega a florescer um mercado de consumidores mais velhos a
que convém chegar” (Marques, 2011: 91). Atualmente o sénior ja ndo é aquele que
jé& viveu e vivenciou tudo o que podia, ja ndo € aquele que se resigna, ndo esperando
muito mais da vida. Hoje uma pessoa que tenha 60 anos ou mais ndo ¢
necessariamente uma pessoa cujo consumo ¢ estritamente direcionado para a satde.
O seu envolvimento, quer em termos familiares, quer sociais, estd muito além dessa
ideia.

O sénior do século XXI quer viver bem, quer aproveitar e experimentar o que
o rodeia, como sejam as novas tecnologias, e quer sentir-se envolvido em varios
papéis.

Ja em 2006 verificava-se o crescente interesse dos idosos pelas tecnologias de
informag@o, conforme apresenta o quadro abaixo, e desde 2006 até 2013, segundo o
INE, verificou-se um crescimento de 3% para 19% na utilizagdo da Internet por
individuos entre os 65 ¢ os 74 anos de idade. Isto significa que este segmento € cada
vez mais um publico atento e participativo no que diz respeito a utilizagdo de

tecnologias de informag&o.
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Quadro 3. Proporc¢io de individuos do grupo etario dos 65 aos 74 anos de

idade que utilizam computador e acedem a Internet, 2002-2006

Proporgédo de individuos que utilizam computador
e acedem a internet ' (%), Portugal, 2002 e 2006

Computador Internet
2002 2006
Total 19,4 35,?
65 - 74 anos i 3,0
i4

" independentemente do tipo de acesso.

Fonte: INE, Inquérito a utilizagdo de Tecnologias de Informag&o e Comunicag@o pelas familias.

Hoje os seniores s@o ativos, querem estar informados e atualizados. Pelas
razdes que vimos anteriormente o mercado sénior assume cada vez mais importancia
muito pelo facto do seu crescimento, pela sua evolugdo, sendo um segmento cada
vez mais ativo e participativo nas suas escolhas e consumos. Deste modo as marcas
podem oferecer aspira¢des alcangaveis, retratando os mais velhos com mais realismo
tendo em conta o que os move hoje e quais as suas aspira¢des.

Toda esta mudanga demografica e social leva as empresas e repensar a sua
estratégia de comunicag@o e a olhar de uma forma mais segmentada para um farget
cada vez maior e mais influente. Desta forma avalia-se comportamentos, valores,
atitudes, vivéncias e estilos de vidas para segmentar de forma consciente o ptblico
mais velho.

O quadro seguinte representa como um sénior dirige as suas opgOes de

compra, ou seja, para que areas direciona mais a sua atengdo quando se trata de

despesas e consumo.
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Quadro 4. Estrutura das despesas dos idosos, 2010-2011

2out ad. sendo 1/+
Euros Total ladulto 1doso d.
Despesa média anual por agregado 20 400 9379 16 963
01 Produtos alimentares e bebidas n. alc 2712 1189 2 835
02 Bebidas alcodlicas. tabaco, etc. 384 67 275
03 Vestuirio e calgado 757 194 438
04 Habitagio: desp. dgua. elect. gis e comb. 5958 3957 5815
05 Movets, artigos de decoragiio. equip. 864 460 781

doméstico e desp corr.de manutengio

06 Saude 1186 975 1691
07 Transportes 2 957 472 1771
08 Comunicagdes 680 276 513
09 Lazer. distragio e cultura 1073 286 622
10 Ensmo 441 X X
11 Hotéss. restaurantes, cafes e similares 2111 872 1205
12 Qutros bens e servigos 1277 619 955

Fonte: INE, Inquérito as Despesas Familiares, 2010-2011

Este quadro reflete como os idosos organizam e priorizam o seu orgamento;

nas areas apresentadas verifica-se que em primeiro lugar a prioridade € a habitagéo e

conforto do lar (4gua, electricidade, gas); depois a areas mais importantes para este

segmento sdo os transportes, a seguir os produtos alimentares e bebidas, seguindo-se

hotéis, restaurantes e similares, em quinto lugar esta a saude, e em sexto lugar o lazer,

distragfo e cultura.

Este quadro mostra que o publico sénior enquanto consumidor é avaliado por

varias perspectivas, ou seja, sdo diferentes as dreas pelas quais os mais velhos

gastam o seu or¢amento, como explicou Ana Sept’ﬂveda12 na Conferéncia Anual da

APAN — Associagdo Portuguesa de Anunciantes —, Os novos Novos, realizada no dia

2 de Fevereiro de 2015, na Universidade Nova de Lisboa.

Tal como refere Sepulveda & Rasquilha, (2011):

Ao integrar a andlise das tendéncias na analise de mercado e
do negocio, as marcas tém necessariamente de centrar o olhar
nas pessoas: centrar o olhar no consumidor, no que esta a fazer,

> Fundadora da 40+ Lab, consultora portuguesa especializada nas pessoas com mais de 40 anos, em

particular nos seniores
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nas suas motivagdes e atitudes, na forma como reage ao
contexto social.

Este direcionar da ateng@o para as pessoas leva a marca a
observar e analisar quais as necessidades dos seus
consumidores, a0 mesmo tempo que lhe permite perceberem
quem sdo 0s seus potenciais consumidores: pessoas que ndo
estdo dentro da defini¢do de publico-alvo, mas que partilham,
com os atuais consumidores, as mesmas necessidades,
independentemente da idade, género ou mesmo classe social.

E aqui que se centra o principio de «ageless marketing», onde
o importante é olhar para o mundo de consumidores segundo o
seu estadio de vida, de necessidades, segundo as suas
motivacdes e atitudes, e ndo com base nas suas idades
(Septilveda & Rasquilha, 2011: 24).

Face a mudangas demograficas, estruturais e sociais, estamos igualmente
perante uma mudanca de mentalidades, ou seja, vive-se mais tempo, com outra
mentalidade, com outra abertura ao mundo, e essa consciéncia comega, segundo Ana
Sepulveda, por volta dos 40-45 anos de idade. Nesta fase da vida comega-se a pensar
o0 que se ird fazer, ou como se ird estar daqui a dez, vinte ou mais anos. O desenho
das estratégias para a velhice comega entdo aproximadamente aos 40-45 anos. E
também nesta altura da vida que se sedimenta habitos, valores e formas de estar que
vao influenciar e marcar o seu futuro. Esta fase € considerada, segundo Ana
Septlveda, como aquela em que comegamos a ser efectivamente maduros, sendo
esta etapa crucial para compreender o mercado sénior, ou seja, a partir desta idade
um conjunto de fatores ligado ao processo de envelhecimento do corpo e
amadurecimento individual desencadeia alteragdes comportamentais e motivacionais,
que terdo impacto no estilo de vida e consequentemente nos seus habitos de consumo,
e nas proprias relagdes com as marcas.

Normalmente, de acordo com Ana Septlveda, os individuos comegam a
pensar e a planear a sua velhice nesta altura da sua vida.

A nova realidade demografica, para além do evidente envelhecimento da
populagdo, leva a que as marcas tracem um perfil motivacional, que vai muito além
de uma segmentag@o etaria. Contudo, segundo Ana Sepulveda, esta visdo ainda néo ¢
completamente partilhada por todas as marcas, € que tanto as marcas como O0S
marketeers tém a fungdo de mudar e agitar mentalidades, e fazer passar a mensagem
de que a senioridade ¢ uma vantagem e um privilégio, pois significa mais sabedoria,

mais experiéncia e também mais anos de consumo ativo.
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Quadro 5. O “Gap de Percepgdo” Marcas e Seniores

Como as Marcas em Geral véem os
séniores Como os proprios séniores se véem
. Varios segmentos, determinados por
. Um so segmento, uma so atitude atitudes

. Nao aspiracionais ou referenciais paraas . Nao se identificam na Publicidade para
Marcas multi-target e portanto ndo Marcas multi-target e assumem que aquelas
registados na Publicidade marcas nao sao para eles

. Atentos primodialmente a ofertas que . Atentos primodialmente a ofertas que
tenham a ver com necessidades fisicas e tenham a ver com desejos de vida e também
de sadde necessidades fisicas e de saude

. Refratarios a inovacdo e novas . Desejosos de inovagao e cada vez mais
‘tecnologias 7 a vontade com as novas tecnologias

. "Quero fazer mais e melhor;
"Acabados" ainda tenho muito para fazer"
Fonte: Septilveda & Rasquilha, 2011:51

Assim, os “novos Novos”, tal como foram apelidados na conferéncia da APAN,
tém exigéncias de conforto, sdo mais escolarizados, mais interessados e informados,
e mais proximos das tecnologias. Na conferéncia foi também afirmado que dizer que
o envelhecimento € contrario a produtividade ¢ um mito, e que o desenvolvimento de
novos projetos pode ser concretizado independentemente da idade.

Manuela Botelho, Secretaria Geral da APAN, aquando a Conferéncia Anual ja

mencionada anteriormente, comentou o seguinte:

Quando olhamos para os nimeros frios, estatisticos, sobre as
alteragdes da pirdmide demografica ficamos um bocadinho
assustados, mas depois quando vamos estudar esta populagdo
do ponto de vista das suas motivagdes e da sua relagdo com o
mundo, com a vida e com os outros, hd um conjunto de
oportunidades muito interessantes e, de facto, nds conseguimos
desmistificar a ideia de que os mais velhos sdo forgosamente
menos ativos, forgosamente menos interessados na inovagéo,
e, portanto, isto traz uma outra dindmica e uma outra
expectativa de futuro para o negdcio das empresas.
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Os “novos Novos” representam 56% do consumo em Portugal, constituem o
segmento etdrio com maior crescimento, e apresentam-se com novas motivagoes e
aspiragdes. Os chamados “novos Novos”, consumidores com mais de 45 anos, foram
o alvo de um estudo encomendado pela Associa¢do Portuguesa de Anunciantes a
GfK e a 40+Lab, que pretendeu identificar as oportunidades e os desafios que o
envelhecimento da populagdo estd a colocar as marcas.

Ana Sepulveda e Anténio Gomes, Diretor Geral da GFK Metris,
responderam a este estudo caracterizando os novos seniores de uma forma mais
realista, fazendo uma segmentag@o analisando as aspiragdes e motivagdes, mais do
que segmentar apenas por idade. Partiram entdo do pressuposto de que os modelos
de segmentag@o tradicionais s@o pouco explicativos, e ha a necessidade de
compreender a motivagdo nuclear para entender comportamentos, habitos, estilos de
vida e padrdes de consumo.

Ana Sepulveda contextualiza assim o segmento sénior muito antes dos 60
anos; no seu estudo (2013) verificou que 47% deste farget sdo homens e 53% sdo
mulheres, sendo 57% ativos e 43% ndo ativos. Para ilustrar o seu estudo segmentou

este publico por partes, comegando por hierarquizar por grupos sociais.

Figura 9. Predominincia expressiva de stafus sociais mais baixos
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Fonte: Ana Sepulveda e Anténio Gomes, Conferéncia Os novos Novos, APAN, 2015

Constatou no seu estudo a existéncia de quatro grandes grupos, sendo

prevalente a existéncia de status social mais baixos.

47



Figura 10. Composi¢io familiar com uma média de 2,6 elementos
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Fonte: Ana Septilveda e Anténio Gomes, Conferéncia Os novos Novos, APAN, 2015

Na composi¢go familiar cerca de dois ter¢os t€m filhos a viver em casa (65%),
e mais de um terg¢o destes lares t€ém netos a viver em casa (35%). Isto significa que
dentro de um lar encontra-se muito possivelmente varias geragdes a coabitarem, € a
gerarem influéncias geracionais, de comportamento e de motivagdes, e onde na
maior parte das vezes € a pessoa mais velha o decisor, no que diz respeito a o que
comprar.

Ana Sepulveda e Anténio Gomes consideram que a matriz de segmentacdo
dos chamados 45+ é definida com base em dois eixos: eixo atitudinal, definindo os
aspetos de relacionamento com os outros, € o eixo motivacional, ou seja, que

objetivos e metas ainda tém a alcancar, e que sentimentos estdo associados a estas

motivagdes.
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Quadro 6. Matriz de Segmentagio 45 +: Eixo Atitudinal e Eixo Motivacional

PARTILHA
Eixo Atitudinal
Define a forma como se
relacionam face aos que os
rodeiam; a expetativa face ao
g outro <
<C =
(= wn
bt
= =
|l
0 cy
<C =
= Eixo Motivacional (@]
wn " 5 (]
Ll Caracteriza os objetivos que
se propdem atingir; a
perspetiva face a vida
ANGUSTIA

Fonte: Ana Sepulveda e Anténio Gomes, Conferéncia Os novos Novos, APAN, 2015

Os principais drivers motivacionais dos 45+, (ou drivers de agdo) tal como
Ana Septlveda considera, sdo quatro: o bem-estar, o prazer, a seguranga ¢ a
independéncia. A partir daqui segmentou em cinco grandes grupos que 0s
caracterizou da seguinte forma:

Os Familys Matriarch,ou matriarcas da familia, maioritariamente mulheres,
entre os 65 e 74 anos, que vivem em agregados familiares pequenos, e sdo
fundamentalmente avds. Valorizam a aprendizagem com as geragdes mais novas,
envolvem-se com a comunidade, cuidam de si proprios, bem como da sua familia.
Privilegiam a estabilidade financeira, a alimentag¢@o, e gostam de ver televisdo
(novelas, falkshows, entretenimento). Normalmente sdo sensiveis as comunica¢des
das marcas que envolvem o sentido da familia.

Os Good Lifers, ou as boas vivants pertencem a um status elevado, sdo
geralmente mulheres, com uma mentalidade aberta, com uma boa independéncia
financeira, e gostam de apreciar o que a vida tem de melhor. Gostam de ser
modernos e atuais e focam-se em produtos que possam melhorar a sua imagem. A
alimentag@o, beleza e exercicio fisico sdo areas importantes da sua vida.

Os Active Heart , ou os ativos situam-se na faixa etaria dos 45 aos 64 anos,
s@o homens e mulheres, onde predomina o status social médio, e sdo normalmente

bastante ativos e dindmicos. E o segmento que mais tempo passa fora de casa, sdo
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modernos, atuais e atentos as novas tecnologias, valorizam e participam ndo sé na
sua rede familiar mas também na rede social e dos seus amigos. Pensam no futuro de
uma forma sauddvel.

Os Work Survivors, ou os rotineiros sdo maioritariamente homens e sdo um
segmento que procura sobreviver financeiramente no mundo atual, de status social
baixo. As rotinas estdo normalmente dentro do circuito trabalho — casa — amigos, e
sdo pouco abertos a inovagdes ou em novos conhecimentos. Consideram o emprego
uma parte importante financeiramente, para conseguirem subsistir e estruturam a sua
vida em fungdo do trabalho. Residem essencialmente no Litoral Norte e Interior. O
driver de aglo é a seguranga e a independéncia.

Os Biterness Soul, ou as almas amargas caracterizam-se por um negativismo,
isolamento e angustia, face a si proprios e face aos que os rodeia. Sdo centrados em
si e o estado de alma € caracterizado pela amargura, resiliéncia, e sdo muito focados
no seu mundo. E transversal ao nivel etério, ao género, ao status social, ao nivel de

atividade e as diferentes regides.

Figura 11. Os 5 Segmentos Motivacionais da Populacio 45+
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Fonte: Ana Sepulveda e Anténio Gomes, Conferéncia Os novos Novos, APAN, 2015

A conclusdo da conferéncia os novos Novos foi que estamos perante um

grupo significativo de pessoas, que correspondem a grande parte da populagdo
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portuguesa e que naturalmente t€ém um peso relevante no consumo, e ao qual as

marcas podem prestar mais atengéo.

Para Manuela Botelho, secretaria-geral da APAN, ainda na conferéncia os
novos Novos:

Sao novos segmentos motivacionais que nos mostram as
estratégias nucleares dos portugueses na sua vida adulta e
sénior, e que reforgam a necessidade de passarmos de um
paradigma de analise muito centrado na idade para a
diversidade e riqueza de informagdo - para além de
objetivamente mais proxima da realidade - de uma abordagem
assente numa matriz motivacional.

I3

Para comunicar com o publico sénior é necessario saber quem sdo, e
compreender as suas aspiragdes ¢ determinante.

Na sociedade atual “ser velho” ndo € algo aspiracional, mas sdo no entanto as
pessoas mais velhas que s@o cada vez mais os consumidores que ndo se definem
pelos esteredtipos associados a sua idade. Dentro da mesma faixa etaria ha
necessidades diferentes, como vimos com a segmentag@o sénior.

A segmentagdo (e a possivel sub-segmentagdo) € necessaria, porque de facto
os seniores ndo sdo todos iguais, tendo habitos e estilos de vida diferentes entre si.
Esta segmentacdo ajuda a perceber interesses e preferéncias de consumo, e
atualmente a maioria das campanhas de Marketing podem estar desajustadas as
necessidades e expectativas desta populagdo, e a oferta tem quase sempre uma visdo
associada a problemas de envelhecimento.

Para comunicar com o publico sénior € necessario compreender o estagio de
mudangas ndo sé fisicas mas também cognitivas e psicologicas, pois ndo se acham
como jovens de vinte anos, mas também ndo se consideram velhos. Os seniores

procuram mensagens e marcas que os compreendam e que falem diretamente para

eles.
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5. A Relagdo do Sénior com a Televisdo em Portugal

A televisdo € ainda o meio de transmissdo de informag@o mais acessivel, ou
seja, a maior parte das pessoas possui televisdo nas suas casas e todos os dias
assistem algum programa de entretenimento, de informagdo ou outro tipo de

programa através deste meio de comunicag@o:

A TV tornou-se uma das mais versateis formas de
comunicagdo, com grande variedade de contetidos. Embebeu-
se dos géneros de teatro, radio, cinema e imprensa, originando
uma constelagdo de programas de informagéo, jogos e fic¢do
que permitem captar a atengfo de todos por pouco tempo que
seja. O rol dos géneros televisivos atuais é extenso (Torres,
2011:24).

Apesar da expansdo ao acesso a internet € a televisdo que ainda representa
um importante veiculo de mensagens, utilizando uma linguagem facil que pode ser
entendida por todos: “A televisdo, além de fonte inesgotavel de entretenimento e
informagdo, utiliza-se de uma linguagem simples, que pode ser entendida por
individuos de qualquer meio.” (Jesus & Resende, 2013: 5)

Desta forma, e sendo um veiculo de comunicagdo de massa, a televisdo
desempenha um papel importante na formacdo cultural da populagéo, transmitindo
conceitos, valores e ideias, e contribuindo fortemente para a opinido publica, uma

vez que a grande maioria das pessoas v€ bastante televisdo nas suas horas livres:

A comunicagdo de valores que os espectadores consideram
profundos ¢ apenas uma das fungdes que a TV tem exercido
desde hd meio século, mas outras merecem referéncia. Na
segunda metade do século XX, a TV tornou-se a principal
fonte de informagio e de formag¢fo de gostos, opinides,
escolhas. Deixou marca duradoura na evolugdo dos costumes e
da moralidade colectiva. (Torres, 2011: 29)

Em Portugal o tempo médio que cada espectador passa a ver televisdo era

cerca de trés horas e meia por dia, entre 2001 ¢ 2013, conforme comprova o quadro

abaixo:
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Figura 12. Visionamento didrio de televisiao por espectador: 2001-2013

(Valores em minutos, tempo médio por espectador)
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Fonte: Anudrio de Media e Publicidade 2013, Marktest. Edigdo OberCom

Este quadro demonstra que houve uma evolugdo ao longo dos tdltimos anos no
que diz respeito ao visionamento de televisdo notando-se um crescimento ao logo do
tempo.

Os dois quadros seguintes comprovam que a maior parte da populagdo que vé
televisdo sdo sobretudo pessoas com mais de 64 anos representando quase 30% de
audiéncia, sendo o publico feminino que representa a maior percentagem deste

segmento.
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Tabela 1. Perfil de Audiéncia de TV Generalista por género e idade (%), 2004 a

2013
2004 2005 2008 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013
Masculino 442%  437%  438%  442%  433%  441%  437% 442%  429%  435%
Género Feminino 558% 563% 562% 558% 56.7%  B5O%  BB3%  558%  57.1%  56.5%
4ai4 1058% 102% 8.8% 8.3% 97% 103% 108% 102% 104% B8.9%
15a24 116% 121% 123%  113% 15% 1.0%  11.6% 114% 104% 7.6%
25a34 124% 128% 128%  13.4%  126% 122%  118%  133%  183% 11.3%
Idade 35a44 134%  130%  127%  131%  1298% 137%  134%  137%  141%  14.0%
45 a 54 136% 138% 136% 133%  134% 134% 128%  132% 138%  144%
55a64 161%  148%  144%  144%  13.8% 145% 142% 133% 136% 163%
Hais de 64 231%  234%  244%  255% 26.0% 252% 253%  248% 249%h  286%

Fonte: Anuério de Media e Publicidade 2013, Marktest. Edigdo OberCom

A distingdo entre homens e mulheres enquanto espectadores é
expressiva. As mulheres véem mais meia hora por dia do que
os homens, o que ajuda a explicar o caracter ‘feminino’ da TV.
Havendo em Portugal mais 350 mil mulheres do que homens,
os canais generalistas tendem a satisfazé-las em primeiro lugar.
(Torres, 2011: 74)

De entre os géneros de programas mais assistidos nos canais generalistas

portugueses, verifica-se ainda que a Publicidade vem em 4° lugar, significando que

depois de programas de divertimento, fic¢do e informag&o, a publicidade preenche

uma fatia significativa no que diz respeito a audiéncias, formadas essencialmente por

publico com mais de 64 anos.
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Tabela 2. - Audiéncia por género de programa (%), 2012 — 2013

Total RTP1 RTP2 sic ™vI
2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2043
Arte e cultura 0.0 0.0 0.0 0.0 02 03 0.0 00 00 00
g:‘;‘;:‘dg;::‘é 3.0 24 31 28 216 204 19 15 15 15
Desporto 47 31 61 51 182 150 33 16 31 21
Dwvertimento 233 247 329 285 19 39 171 180 244 294
Ficgao 266 264 102 155 158 154 367 365 312 260
Informacso 262 265 365 370 107 112 233 245 208 225
Juventude 17 12 01 00 300 321 06 04 01 02
Publicidade 123 123 84 8.1 09 07 130 136 158 148
Outro 31 34 26 29 07 10 41 39 30 3s
Total 1000 1000 1000 1000 1000 1000 100,0 100,0 1000 100,

Fonte: Anuério de Media e Publicidade 2013, Marktest. Edi¢gdo OberCom

A publicidade ¢ uma parte que nfo passa despercebida quando se fala de
televisdo, sendo que grande parte esta inserida no contexto televisivo: “A TV tornou-
se uma ferramenta poderosa para o mundo da publicidade, pois a expressividade que
era passada apenas através de imagens estaticas em cartazes, ganhou forma,

movimentos e sons com o advento da televisdo.” (Jesus & Resende, 2013: 9)

5.1. Audiéncias Seniores nos Canais Generalistas Portugueses

Como ja se verificou anteriormente o publico acima de 64 anos é quem vé
mais televis@o. Consequentemente pode-se pensar se aquilo que passa na televisdo
serd o mais direccionado para este segmento, € se o proprio publico sénior se

identifica com o que Vvé.

As organizagBes e os individuos que queiram sobreviver
precisam de saber comunicar melhor. Este desiderato ndo se
consegue apenas com a implementac@o rigida de normas. Mas
antes, implementando diariamente comportamentos adequados.
Quem ndo comunica néo existe (Figueiredo, 2014:7).
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Para que a comunica¢do das marcas sobrevivam tém que saber comunicar, € a

quem comunicar. Se o publico ¢ maioritariamente acima de 64 anos, ¢ expectavel

que a sua linguagem se adeque a este segmento.

Tabela 3. Perfil de Audiéncia de TV Generalista por idade (%), 2004 a 2013
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Fonte: Anudrio de Media e Publicidade 2013, Marktest. Edigdo OberCom

A audiéncia dos canais e dos programas de acordo com as
idades apresenta diferengas enormes na audiometria: entre as
diversas variaveis socio-demograficas, a idade ¢ a que mais
divide os portugueses no consumo de TV. O tempo que os
idosos dedicam a TV revela a sua enorme importancia como
meio de informagdo e de companhia (Torres, 2011: 73).

Segundo os dados fornecidos pela Marktest, num periodo medido entre 27 de

Outubro e 2 de Novembro de 2014, os niveis de audiéncia por periodo horario para

os alvos 55-64 anos, 65-74 anos e mais de 75 anos apresentaram-se da seguinte

forma:
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Tabela 4. Audiéncia por periodo de horario por individuos a partir dos 55 anos
Dias tuteis vs Fim-de-semana (27 de Outubro a 2 de Novembro 2014)

Idade 55/64: 1.258.500

Individuos
Idade 65/74: 1.009.600
Individuos
Idade +75: 928.200
Dados Marktest-audimetria Individuos
Idade Idade Idade
55/64 65/74 +75
rat% rat(000) | shr% | rat% rat(000) | shr% | rat(000) | Rat# | shr%
Dias Uteis
RTP1
07:00:00 - 10:00:00 2,6 33,2| 364 3,2 322 | 37,2 46| 425| 558
10:00:00 - 13:00:00 2,5 31,1| 16,0 5,0 50,2 | 21,8 72| 66,8 | 356
13:00:00 - 14:30:00 6,9 87,3 | 244 9,9 99,5 | 24,4 14,6 | 1356 | 38,9
14:30:00 - 18:00:00 2,2 28,0 | 153 4,0 40,2 | 16,7 44| 409| 17,8
18:00:00 - 20:00:00 14,4 1816 | 41,2 19,2 193,9 (S 26,6 | 246,7 | 46,0
20:00:00 - 24:00:00 13,4 168,4 | 27,6 13,1 131,8 | 25,1 14,3 (132,5 | 29,8
RTP2
07:00:00 - 10:00:00 0,3 3,5 [ 0,0 0,4 0,5 0,0 0,4 0,6
10:00:00 - 13:00:00 0,1 1,9 1,0 0,3 2,8 12 0,2 1,6 0,8
13:00:00 - 14:30:00 0,7 8,5 2,4 0,2 21 0,5 0,9 8,6 [1N2:5
14:30:00 - 18:00:00 0,1 1.7 0,9 0,4 3,5 [ 0,4 3,9 y ik
18:00:00 - 20:00:00 0,4 54 1.2 0,2 2:2 0,4 0,2 1,9 0,4
20:00:00 - 24:00:00 0,7 9,1 1,5 0,8 8,2 1,6 0,6 58 1,3
SIC
07:00:00 - 10:00:00 1,4 17,5 19,3 1,3 13,1 | 15,1 0,5 4,2 55
10:00:00 - 13:00:00 3,8 48,3 | 24,7 5,5 55,6 | 24,1 26| 243 | 13,0
13:00:00 - 14:30:00 7,6 952 | 26,6 13,5 136,5| 33,5 76| 70,4 | 20,2
14:30:00 - 18:00:00 3,2 40,2 | 22,0 5,6 57,0 23,6 47| 436 19,0
18:00:00 - 20:00:00 4,7 596 | 13,5 9,0 91,3 | 17,8 87| 81,0 15,1
20:00:00 - 24:00:00 12,1 162,2 | 24,9 15,4 165,3 | 29,6 11,3 [ 105,0 | 23,6
TVI e
07:00:00 - 10:00:00 1,2 16,5 | 17,1 1:8 18,56 21,4 20| 183 23,9
10:00:00 - 13:00:00 6,1 77,3 [F39;6 78 78,4 | 34,0 64| 59,6 | 31,8
13:00:00 - 14:30:00 9,2 115,8 | 32,3 11,8 119,3 | 29,3 10,1 | 93,5| 26,9
14:30:00 - 18:00:00 4.1 52,0 | 28,4 5,2 52,1 216 82| 76,1 | 33,2
18:00:00 - 20:00:00 6,5 81,7 | 18,6 9,6 96,7 | 18,9 10,7 | 99,8 | 18,6
20:00:00 - 24:00:00 .7 147,7 | 24,2 11,0 1112 21,2 12,1 112,4 | 252
Fim-de-semana
RTP1
07:00:00 - 10:00:00 3,1 39,5 | 47,6 4.3 43,7 | 55,0 54 50,3 | 72,1
10:00:00 - 13:00:00 3,2 40,9 | 20,2 55 55,3 | 26,0 69| 64,0]| 29,2
13:00:00 - 14:30:00 9,5 119,4 | 30,3 10,1 101,8 | 27,5 13,31 1236 | 34,7
14:30:00 - 18:00:00 4,0 50,5 | 17,8 52 52,4 | 19,0 72| 67,1| 22,7
18:00:00 - 20:00:00 9,3 116,5 | 21,4 10,3 103,7 | 21,2 14,2 ( 131,7 | 25,3
20:00:00 - 24:00:00 12,4 165,5 | 25,2 10,6 106,6 | 21,6 10,8 | 100,1 | 23,2
RTP2
07:00:00 - 10:00:00 0,2 2,9 35 0,7 7,2 [BE930 0,2 1,9 2,8
10:00:00 - 13:00:00 0,6 7,3 (186 1,3 13,0 6,1 0,3 2,8 1,3
13:00:00 - 14:30:00 0,2 21 0,5 0,3 3,4 0,9 0,5 4,6 1,3
14:30:00 - 18:00:00 0,7 8,3 29 0,9 8,7 3,2 14| 13,0 44
18:00:00 - 20:00:00 1,0 12,6 2:3 1,7 16,7 34 20| 18,7 3,6
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20:00:00 - 24:00:00 1,0 126] 20 11 13| 23 06| 54| 13
SIC
07:00:00 - 10:00:00 05 64| 77 0.2 18| 2,3 00| 01| 02
10:00:00 - 13:00:00 2,1 26,3 | 13,0 25 250 118 28| 262 11,9
13:00:00 - 14:30:00 91| 1144 | 29,0 11,6 116,7 | 31,5 93| 86,0 24,1
14:30:00 - 18:00:00 35 439 155 41 41,9] 152 45| 418 141
18:00:00 - 20:00:00 4,9 61,9 114 6,7 67,4 | 138 76| 709 136
20:00:00 - 24:00:00 94| 1180 191 12,2| 1234 250 10,4 | 96,4 | 22,4
VI
07:00:00 - 10:00:00 0.2 26| 31 04 38| 47 03| 23| 33
10:00:00 - 13:00:00 54 67,5 | 33,3 6,9 69,4 | 32,6 90| 83,8 38,3
13:00:00 - 14:30:00 7.1 89,5 | 227 9,0 90,9 | 245 07| 89,9 252
14:30:00 - 18:00:00 55 69,3 | 245 6,5 65,7 | 23,9 86| 798| 26,9
18:00:00 - 20:00:00 128| 161,1| 29,6 12,6 | 127,5| 26,1 16,8 | 1556 | 29,9
20:00:00 - 24:00:00 143 | 179,9| 29,1 13,0| 1314 26,6 14,0 [ 130,2 | 30,2

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MMW/Telereport **

Neste quadro podemos verificar que canais generalistas portugueses sdo mais
vistos, durante a semana e fim-de-semana, e em que hordrios, por pessoas a partir
dos 55 anos. Assim constatamos que a RTP 2 € o canal claramente menos visto, quer

aos dias de semana, quer aos fins-de-semana.

Figura 13. Audiéncias por Canal (55+) Dias de Semana
Periodo Compreendido de 27 de Outubro a 2 de Novembro 2014

( Audiéncias por Canal (55+) Dias de Semana

RTP 1 RTP 2 SIC

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

B Conceitos utilizados: audiéncia média (rating). Trata-se da audiéncia média, por minuto. Para o seu
célculo cada individuo ¢ ponderado relativamente ao tempo de contacto com o programa / suporte. A
audiéncia média (rating) € igual ao total de minutos contactados a dividir pela duragdo do periodo. A
quota de audiéncia (share) de cada canal / suporte/ programa é calculada a partir do tempo total
dispendido a ver esse canal /suporte / programa relativamente ao tempo total despendido a ver
televisdo.
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Figura 14. Audiéncias por Canal (55+) Fins-de-semana

Periodo compreendido de 27 de Outubro a 2 de Novembro 2014

Audiéncias por Canal (55 +) Fins de Semana

RTP 1 RTP 2 SIC

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

Quer nos dias de semana, quer aos fins-de-semana a RTP 1 € o canal eleito
pela maioria das pessoas entre os 55 e 64 anos, seguindo-se a TVI, e depois a SIC.
Pessoas entre os 65 ¢ 74 anos continuam a ter preferéncia pela RTP 1, seguindo-se a
SIC e depois a TVI. Dos 75 anos em diante as preferéncias vdo em primeiro lugar
para a RTP 1, depois para a TVI e em terceiro lugar a SIC.

Nos quadros seguintes demonstra-se que a programagédo dos dias de semana
da RTP1 € a eleita pelas pessoas com mais de 75 anos; a programagéo da TVI e da
RTP2 ¢ mais vista por pessoas dos 55 aos 64 anos e a SIC tem a preferéncia de

pessoas dos 65 aos 74 anos.

Figura 15. Audiéncias por Idades (55 +) Dias de Semana — RTP 1
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

Audiéncia por Idades (55 +) - Dias de Semana - RTP 1
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

= =

55-64 anos 65-74 anos Mais de 75 anos

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MMW/Telereport
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Figura 16. Audiéncias por Idades (55 +) Dias de Semana — RTP 2
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

Audiéncias por Idades (55 +) Dias de Semana - RTP 2
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

55-64 anos 65-74 anos Mais de 75 anos

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

Figura 17. Audiéncias por Idades (55 +) Dias de Semana — SIC
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

Audiéncias por Idades (55 +) Dias de Semana - SIC
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

55-64 anos 65-74 anos Mais de 75 anos

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

Figura 18. Audiéncias por Idades (55+) Dias de Semana -TVI
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

Audiéncias por Idades (55+) Dias de Semana -TVI
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

e B

55-64 anos 65-74 anos Mais de 75 anos

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport
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Durante o fim-de-semana a RTP1 continua a ser a eleita pelas pessoas com
mais de 75 anos, na programacdo da RTP2 sdo os individuos entre os 65-74 anos que
mais véem este canal, em relagdo a SIC a faixa que prefere a sua programagéo so as
pessoas dos 65 aos 74 anos (embora as pessoas dos 55 aos 64 anos também sdo uma
fatia consideravel), e no que diz respeito a TVI pessoas dos 55 aos 64 anos sdo as
que preferem este canal, sendo que individuos a partir dos 75 também optam por este

canal.

Figura 19. Audiéncias por Idades (55 +) Fins-de-semana — RTP 1
Periodo compreendido entre 27 de Qutubro e 2 de Novembro 2014

Audiéncias por Idades (55 +) Fins de Semana - RTP 1
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

55-64 anos 65-74 anos Mais de 75 anos

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MMW/Telereport

Figura 20. Audiéncias por Idades (55 +) Fins-de-semana — RTP 2
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

Audiéncias por Idades (55 +) Fins de Semana - RTP 2
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

55-64 anos 65-74 anos Mais de 75 anos

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

41



Figura 21. Audiéncias por Idades (55 +) Fins-de-semana — SIC
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

Audiéncias por Idades (55 +) Fins de Semana - SIC
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

55-64 anos 65-74 anos Mais de 75 anos

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

Figura 22. Audiéncias por Idades (55 +) Fins-de-semana — TVI
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

Audiéncias por Idades (55 +) Fins de Semana - TVI
Periodo compreendido entre 27 de Outubro e 2 de Novembro 2014

55-64 anos 65-74 anos Mais de 75 anos

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MMW/Telereport

Nos préximos quadros é demonstrada uma analise dos principais programas de
televisdo mais assistidos pelo segmento acima dos 55 anos, sendo dividido pelos
grandes grupos 55 aos 64 anos, 65 aos 74 anos e mais de 75 anos, encontrando-se

logo a seguir o detalhe dos programas mais assistidos com a diviséo dos trés grandes

grupos.
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Figura 23. Top de Programas (55 +), RTP 1
Periodo Compreendido entre 27 de Outubro a 2 de Novembro 2014

Top de Programas 55 + , RTP1
Periodo Compreendido entre 27 de Outubro a 2 de Novembro 2014

Telejornal O Prego Certo  Bem-Vindosa O Precgo Certo Portugal em
Beirais (Repeticao) Direto

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MMW/Telereport

Tabela S. Top de Programas Segundo a Faixa Etaria, RTP 1

RTP 1

Idade Idade Idade +

55/64 65/74 75 Total
Telejornal (Informagao / Atualidade) 362,0 295,2 333 4 990 6
O Prego Certo (Entretenimento) 326,5 322,2 3452 9939
Bem-Vindos a Beirais (Série Televisiva) 287,4 227,0 217.7 732 1
Sete Pecados Mortais (Série de 257.8 209,2
Reportagens Especiais) 231,0 698,0
Linha da Frente (Informagao / Atualidade) 258,4 165,4 2110 6348
Chefs Academy - Il Edi¢ao 2441 165,7
(Entretenimento) 133,5 533,3
Sexta as 9 (Jornalismo de Investigagdo) 238,1 184,1 245.1 667.3
The Voice Kids (Entretenimento) 217,0 163,3 143.2 523 5
A Opiniao de Nuno Morais Sarmento 208,7 178,4
(Informagéo) 237,9 625,0
Portugal em Direto (Informagéo) 2121 227,8 289.0 7289
Agua de Mar (Série Televisiva) 184,1 47 138 1 439 3
Jornal da Tarde (Informa(;io / Atualidade) 187,8 142,9 179.1 509 8
A Opiniao de José Sécrates (Espago de 145,2 95,5
comentario) 133,4 3741
AqUI Portugal (Concurso) 135,1 131,6 175.0 4417

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

O “Prego Certo” e o “Telejornal” sdo os dois programas mais assistidos na
RTP1 pelo ptblico com mais de 55 anos. O primeiro trata-se de um concurso, em
exibigdo ha mais de dez anos, e que continua a ter audiéncia, mesmo quando o

programa é repetido. E transmitido entre as 18h e as 19h, sensivelmente, durante os
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dias de semana. O “Telejornal” é um programa de informagéo didria, sempre as 20h,
transmitido durante toda a semana. Entre os cinco programas da RTP1 mais
assistidos pelo publico com mais de 55 anos esta “Portugal em Direto”, programa de
informagdo nacional especializada, que aborda questdes relacionadas com as varias
regides do pais, a maior parte recdnditas, e nomeadamente rurais. A série televisiva
“Bem-Vindos a Beirais” também esta entre os cinco programas mais vistos, tratando-
se de uma série nacional com mais de 500 episédios, que relata a vinda de um
homem que vivia na cidade e que se mudou para o interior de Portugal, enfrentado
mudancas radicais de estilo de vida, passando a viver num ambiente mais rural. E
transmitida durante a semana das 21h as 22h.

Relativamente a RTP2, embora seja um canal com muito menos expressdo no
que diz respeito a audiéncias relativamente aos restantes trés canais, importa também
saber por que tipos de programas neste canal os 55 + se interessam.

O primeiro lugar é ocupado pelo “Festival Mundial do Circo de Amanh&”, que € um
programa de entretenimento, onde jovens artistas circenses de todo o mundo sdo
colocados a prova perante grandes audiéncias, na tenda do Circo Phénix, em Paris.
Este programa, embora ndo sendo nem didrio nem semanal, ou seja, ndo se trata de
um programa regular, foi um dos que mais audiéncia teve na RTP2, por pessoas com
mais de 55 anos. Um dos dias que passou foi dia 31 de Outubro de 2014, sexta-feira,
pelas 22h, e tinha a durag&o de cerca de hora e meia.

O Jornal 2 ¢ um programa de informagfo didria, mais curto que os outros programas
de informag&o de atualidade, cujo horario € as 21h.

Nos cinco programas mais assistidos na RTP2 pelo publico com mais de 55
anos encontra-se também a Odysseus — A Odisseia de Homero, que ¢ uma série
coproduzida pela RTP, com atores portugueses e gravada na peninsula de Settibal. A
sua transmissdo era aos Domingos, pelas 22h.

O Desporto 2 também se encontra nos cinco programas mais vistos neste canal,
sendo um programa de vérias modalidades desportivas, transmitido aos Domingos e

Segundas-feiras, pelas 15h.
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Figura 24. Top de Programas 55 +, RTP 2
Periodo Compreendido entre 27 de Outubro a 2 de Novembro 2014

Top de Programas 55 +, RTP 2 Periodo Compreendido entre 27 de
Outubro a 2 de Novembro 2014

EE & = E

Festival Mundial  Californication Jornal 2 Odysseus Desporto 2
do Circo de
Amanha

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

Tabela 6. Top de Programas Segundo a Faixa Etaria, RTP 2

RTP 2

Idade Idade

55/64 65/74 Idade 75+ Total
Festival Mundial do Circo de Amanha 36,4 8918
(Entretenimento) 2831 95,0
Alves dos Reis — Um Seu Criado (Série Nacional) 33,3 1,7 222 572
Californication (Série estrangeira) 30,1 26,5 64 630
Jornal 2 (Informagéo Diaria) 29,2 33,6 16.0 788
Portugueses pelo Mundo (Documentario) 27,3 13,4 14 2 54.9
Correspondentes RTP (Informagéo especializada) 212 155 172 539
Filme (Entretenimento) 2253 2155 53 49 1
Odysseus — A Odisseia de Homero (Série 20,1 27,2
Nacional) : 3 19,4 66,7
Pagina 2 (Informacao Diaria) 18,0 7.9 154 413
Desporto 2 (Desporto) 19,4 17,9 26.0 633
Olhar o Mundo (Informagao — Atualidade 16,3 22,5
Internacional) 75 56,3
Britcom - - Hebburn (Série estrangeira) 16,7 8,1 115 363
Eurodeputados (Informag&o - Entrevista e Debate) 17,3 22,0 123 516
Cuidado com a Lingua (Magazine) 15,4 33,9 7T 570
Cinemax: Curtas (Entretenimento) 14,9 95 2,9 273

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MMW/Telereport

Relativamente a programag@o da SIC em primeiro lugar estd a telenovela
portuguesa “Mar Salgado”, transmitida durante a semana pelas 21h35, que j4 conta
com mais de 250 episddios; seguidamente o programa mais visto € o Jornal da Noite,

transmitido diariamente pelas 20h, e o Primeiro Jornal, as 13h, também transmitido
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diariamente. Ainda nos cinco programas mais vistos pelo ptblico com mais de 55
anos na SIC temos o programa de entrevistas “Alta Definigdo”, transmitido aos
Sébados pelas 14h15, e depois a telenovela brasileira “Em Familia” transmitida

durante a semana ao final do dia.

Figura 25. Top de Programas 55 +, SIC
Periodo Compreendido entre 27 de Outubro a 2 de Novembro 2014

Top de Programas 55 +, SIC
Periodo Compreendido entre 27 de Outubro a 2 de Novembro
2014

Mar Salgado  Jornal da Noite Primeiro Jornal  Alta Definigéo Em Familia

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

Tabela 7. Top de Programas Segundo a Faixa Etéria, SIC

SIC

Idade Idade

55/64 65/74 | |dade 75 + Total
Mar Salgado (Telenovela 298,6 290,9
Portuguesa) 171,2 760,7
Jornal da Noite (Informagao / 280,9 250,5
Atualidade) 3 it 65,7 697,1
Primeiro Jornal (Informagao / 176,4 171,2
Atualidade) 119,2 466,8
Alta Definigao (Entrevista) 168,7 128,1 125,7 4175
Império (Telenovela Brasileira) 138,4 113,8 1094 3616
Lado a Lado (Série Brasileira) 106,8 109,8 114,0 330,6
Factor X (Concurso de Talentos) 104,6 114,6 85,1 304,3
Em Familia (Telenovela 101,38 147,3
Brasleira) 118,2 366,8
Vida Selvagem (Série 108,5 121,0
Documental) 1141 343,6
Senhora do Destino (R) 109,6 114,6
(Telenovela Brasileira) 140,4 364,6
Queridas Manhas (Magazine 102,1 98,6
Diério) 50,2 250,9
Portugal em Festa 84,5 96,0
(Entretenimento) 96,0 276,5
O Nosso Mundo (Série 76,9 66,8
Documental) 75,8 219,0
Fama Show (Magazine) 70,4 66,8 68,5 205,7
Sessao Hollywood 61,4 64,1
(Entretenimento) 65,4 190,9

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport
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Relativamente aos programas mais assistidos pelo publico 55+ na TVI o
primeiro lugar é do programa de informagdo didria “Jornal das 8”, seguindo-se o
reality show “Casa dos Segredos”, e logo em seguida o “Jornal da Uma”. Ainda nos
cinco primeiros programas mais assistidos estd o programa de entretenimento,

transmitido aos Domingos a tarde, “Somos Portugal”.

Figura 26. Top de Programas 55 +, TVI
Periodo Compreendido entre 27 de Outubro a 2 de Novembro 2014

Top de Programas 55 +, TVI
Periodo Compreendido entre 27 de Outubro a 2 de Novembro
2014
Jornal das 8  Secret Story 5: Secret Story 5: Jornal da Uma Somos
Casa dos Casa dos Portugal: Feira
Segredos - Segredos - dos Santos
Nomeacgbes GALA

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

Tabela 8. Top de Programas Segundo a Faixa Etaria, TVI

TVI : :
Idade 55/64 Idade 65/74 | Idade + 75

Total

Jornal das 8 4124 318,9 3491
(Informagao /Atualidade) 1080,4
Secret Story 5: Casa 2439 133,9 S5
dos Segredos —
Nomeacgoes (Direto —
Reality Show) 551,3
Secret Story 5: Casa 249,6 181,5 13743
dos Segredos —
GALA (Direto — Reality
Show) 568,4
Secret Story 5: Casa 218,2 141,8 132,1
dos Segredos —
DIARIO
(Entretenimento) 4921
Jardins Proibidos 218,3 171,4 1451
(Telenovela Nacional) 534,8
Jornal da Uma 201,2 180,8 157, 7
(Informacao /
Atualidade) 539,7
Somos Portugal: 191,7 172,7 207,1
Feira dos Santos
(Entretenimento) 571,56
Secret Story 5: Casa 170,8 162,2 116,0
dos Segredos — 4490
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DIARIO DA TARDE
(Reality Show)

Mulheres (Telenovela 168,5 116,8 134,9
Nacional) 420,2
Eucaristia Dominical 1:59'3 142,7 232,0
(Programa Religioso) 534,0
Inspector Max (R) 147,8 144,3 140,4
(Série Nacional) 432,5
8° Dia (Programa 134,0 121,0 185,2
Religioso) 440,2
Sabado Especial 120,0 107,0 111572
(Entretenimento) 3422
Feitico de Amor (R) 124,4 148,0 {52
(Telenovela Nacional) 387,6
Vocé na TV! 146,2 114,4 12152
(Magazine) 381,8

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

Nos quatro canais generalistas portugueses, apds a analise dos tipos de
programas que o publico com mais de 55 anos assiste, € notério que os programas de
informagdo sdo de interesse por parte deste segmento populacional, tendo sempre
audiéncias significativas, e estando quase sempre entre 0s cinco programas mais
assistidos. Entre os programas mais apreciados por este segmento estdo também os
programas de entretenimento e fic¢do, especificamente neste periodo de tempo estdo

os reality shows, 0s concursos, e as séries / telenovelas.
5.1.2. Audiéncias Seniores na Publicidade Televisiva
Nos quadros seguintes demonstra-se que tipo de antincios sdo mais vistos por

este segmento podendo verificar-se que tipo de antincios o publico com mais de 55

anos assistiu no periodo compreendido de 1 de Outubro a 9 de Novembro de 2014.

48



Figura 27. Top Publicidade 55-64 anos

Periodo Compreendido entre 1 de Outubro a 9 de Novembro 2014
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Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport
Tabela 9. Top Publicidade 55-64 anos
Idade
Marca Submarca Descrigdo 35/64
arp %
CALZEDONIA Geral | A VIDA E UMA VIAGEM.CADA PASSO UMA EMOCAO.JULIA ROBERTS | 2581,5
MULTIOPTICAS Geral PAT.SECRET STORY-MULTIOPTICAS (3 PAX/ILOJA) | 23824
NOS QUATRO NAO ANDES COM CABECA NA LUA AGORA OS PACOTES NOS... | 0.
e 1 Geral PAT.THE VOICE KIDS-A SAUDE OCULAR EM 1.LUGAR OPTICAS... |  1936,3
COFIDIS Geral | PAT.MAR SALGADO-COFIDIS PESSOAS... (MIGUEL/ESCOLHA 2.ANO) | 1902,5
CONTINENTE Geral ESTE PR (CHEFS ACADEMY) E PAT.POR CONTINENTE (RENDE) | . 1869,9
UNILEVER FOOD Goral | PAT.CHEFS ACADEMY-UNILEVER FOOD SOLUTIONS DE CHEFS | o
SOLUTIONS (JOVEM) '
Rk S&CREsgg Geral PAT.CHEFS ACADEMY-E ARROZ BOM SUCESSO | 1806,0
GRANDES MARCAS A PRECOS BAIXOS A SATISFACAO DE
SHOWROOMPRIVE.PT Geral S an s | A
KINDER SURPRESA PAT.THE VOICE KIDS-KINDER SURPRESA | 1662,1
ZIPPY KIDSTORE Geral ESTE PR (THE VOICE KIDS) E PAT.POR ZIPPY E TAO... (LETRA) |  16590,3
BURGER KING Geral | KING POUPANCA NOVO MENU BIG KING 3,95E.NOVO KING RIBBBQ | 1614,5
RENAULT cLio NOVO 119E/MES 7,5%TAEG |  1583,3
INTIMISSIMI Geral NATURAL BRA SOUTIEN PERFEITO SEM AROS.LOJA ONLINE | 1472,4
SEAT IBIZAFR|  PAT.JARDINS PROIBIDOS-SEAT IBIZA EDICAO ESPECIAL 30 ANOS | 14664
INTERMARCHE Geral 23 ANIVERSARIO:CARRINHO GRATIS+10E COMPRAS | 1411,3
NORGE SALMAO DA NORUEGA PAT.CHEFS ACADEMY-SALMAO DA NORUEGA (MULHER) |  1335,0
MELATONINA, VALERIANA E PASSIFLORA
ANGELIDALM Geral SPRAY/COMPRIMIDOS.ANJO | 13144
D.PEDRO Geral PAT.THE VOICE KIDS-QUEIJO D.PEDRO MEIO GORDO | 13018
MILANEZA NATURA REDUZ O COLESTEROL, SEM GLUTEN, RICO EMFIBRA |  1138,8

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport




Figura 28. Top Publicidade 65-74 anos
Periodo Compreendido entre 1 de Outubro a 9 de Novembro 2014
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Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport
Tabela 10. Top Publicidade 65-74 anos
Idade 65/74
Marca Submarca Descrigcao
arp%
CALZEDONIA Geral A VIDA E UMA VIAGEM.CADA PASSO UMA EMOCAO.JULIA ROBERTS 3005,3
COFIDIS Geral PAT.MAR SALGADO-COFIDIS PESSOAS... (MIGUEL/ESCOLHA 2.ANO) 27215
NOS QUATRO NAO ANDES COM CABECA NA LUA.AGORA OS PACOTES NOS...49,99E|  2589,2
MULTIOPTICAS Geral PAT.SECRET STORY-MULTIOPTICAS (3 PAX/LOJA) 2488,0
S EOSEAMERET Ehod SERGNDES MARCAS A PRECOS BAIXOS.A SATISFACAO DE COMPRAR —
BURGERKING | Geral KING POUPANCA NOVO MENU BIG KING 3,95E.NOVO KING RIB BBQ 2281,0
nggELHE'ROS DA | Geral PAT.THE VOICE KIDS-A SAUDE OCULAR EM 1.LUGAR OPTICAS... 22395
CONTINENTE Geral ESTE PR (CHEFS ACADEMY) E PAT.POR CONTINENTE (RENDE) 2212,1
a%ngg%cesso Geral PAT.CHEFS ACADEMY-E ARROZ BOM SUCESSO 2129,5
UNILEVER FOOD _— PAT.CHEFS ACADEMY-UNILEVER FOOD SOLUTIONS DE CHEFS... —
SOLUTIONS (JOVEM) :
KINDER SURPRESA PAT.THE VOICE KIDS-KINDER SURPRESA 1863,4
ZIPPY KIDSTORE Geral ESTE PR (THE VOICE KIDS)E PAT.POR ZIPPY E TAO...(LETRA) 1857,
RENAULT cLIO NOVO 119E/MES 7,5%TAEG 1816,
INTIMISSIMI Geral NATURAL BRA.SOUTIEN PERFEITO SEM AROS.LOJA ONLINE 17758
INTERMARCHE Geral 23 ANIVERSARIO:CARRINHO GRATIS+10E COMPRAS 17227
SEAT IBIZA FR PAT.JARDINS PROIBIDOS-SEAT IBIZA EDICAO ESPECIAL 30 ANOS 1637,
NORGE SALMAO DA NORUEGA | PAT.CHEFS ACADEMY-SALMAO DA NORUEGA (MULHER) 1572,
D.PEDRO Geral PAT.THE VOICE KIDS-QUEIJO D.PEDRO MEIO GORDO 14696
MELATONINA, VALERIANA E PASSIFLORA ]
FASELIC Garal SPRAY/COMPRIMIDOS.ANJO Ml
MILANEZA NATURA REDUZ O COLESTEROL, SEM GLUTEN, RICO EM FIBRA 1314,

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport
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Figura 29. Top de Publicidade 75 +
Periodo Compreendido entre 1 de Outubro a 9 de Novembro 2014

Fonte: Marktest-Audimetria/MediaMonitor - dados retirados do MM W/Telereport

Tabela 11. Top Publicidade 75+ anos

Idade +75
Marca Submarca Descricao

grp%
- Geral | PAT.THE VOICE KIDS-A SAUDE OCULAR EM 1.LUGAR OPTICAS... 32251
CALZEDONIA Geral | A VIDA E UMA VIAGEM.CADA PASSO UMA EMOCAO.JULIA ROBERTS 3185,8
CONTINENTE Geral | ESTE PR (CHEFS ACADEMY) E PAT.POR CONTINENTE (RENDE) 31213
BOM S&CRERSOSZC; Geral | PAT.CHEFS ACADEMY-E ARROZ BOM SUCESSO 3009,2
e OLORS Geral | PAT.CHEFS ACADEMY-UNILEVER FOOD SOLUTIONS DE CHEFS... (JOVEM) 3002,4
NOS QUATRO | NAO ANDES COM CABECA NA LUA AGORA OS PACOTES NOS...49,99E 28107
MULTIOPTICAS Geral | PAT.SECRET STORY-MULTIOPTICAS (3 PAX/LOJA) 2796,6
KINDER SURPRESA | PAT.THE VOICE KIDS-KINDER SURPRESA 27247
ZIPPY KIDSTORE Geral | ESTE PR (THE VOICE KIDS) E PAT.POR ZIPPY E TAO... (LETRA) 2707,3
SHOWROOMPRIVE.PT Geral | GRANDES MARCAS A PRECOS BAIXOS.A SATISFACAO DE COMPRAR BEM 2382,9
NORGE S O20R | PAT.CHEFS ACADEMY-SALMAO DA NORUEGA (MULHER) 21591
COFIDIS Geral | PAT.MAR SALGADO-COFIDIS PESSOAS... (MIGUEL/ESCOLHA 2.ANO) 21459
D.PEDRO Geral | PAT.THE VOICE KIDS-QUEIJO D.PEDRO MEIO GORDO 21332
INTERMARCHE Geral | 23 ANIVERSARIO:CARRINHO GRATIS+10E COMPRAS 2045,8
RENAULT CLIO | NOVO 119E/MES 7,5%TAEG 1949,0
BURGER KING Geral | KING POUPANCA NOVO MENU BIG KING 3,95E.NOVO KING RIB BBQ 1916,9
INTIMISSIMI Geral | NATURAL BRA.SOUTIEN PERFEITO SEM AROS.LOJA ONLINE 1900,7
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SEAT IBIZA FR | PAT.JARDINS PROIBIDOS-SEAT IBIZA EDICAO ESPECIAL 30 ANOS 1865,1
ANGELICALM Geral | MELATONINA, VALERIANA E PASSIFLORA SPRAY/COMPRIMIDOS.ANJO 1854,2
MILANEZA NATURA | REDUZ O COLESTEROL, SEM GLUTEN, RICO EM FIBRA 1822,1

Fonte: Marktest — Audiometria

Assim, entre os dez antincios publicitarios televisivos mais vistos pelo publico
com mais de 55 anos, - e este antincio encontra-se nas trés categorias — encontra-se o
anuncio da Calzedonia, protagonizado pela atriz Julia Roberts. Este antncio néo faz
muita alus@o ao produto em si, nem a marca, mas traz consigo uma mensagem: “Life
is a Journey”, sendo talvez por isso um dos mais captados por este segmento. Trata-
se de um anuncio emocional, que remete para a delicadeza e romantismo, com uma
musicalidade serena, em que a marca se torna quase secundaria, até porque o produto
em si ndo € muito direcionado para as pessoas mais velhas, contudo, este publico
conhece este anuncio.

Na faixa etaria dos 55 aos 64 anos os dez antncios mais assistidos sdo antincios
relacionados com a saude, neste caso a visdo, Multiopticas (patrocinador do reality
show Secret Story) e Conselheiros da Visdo (patrocinador do programa 7he Voice
Kids), a empresa de media NOS (servi¢os de comunicagdes), a Cofidis (empresa de
empréstimos financeiros, patrocinador da novela Mar Salgado), Continente (rede de
hipermercados, patrocinador do programa Chef’s Academy) e a Unilever (produtos
alimentares e também patrocinador do programa Chef’s Academy). Se for realizada
uma analogia entre os anuncios e as categorias mencionadas anteriormente, nesta
categoria encaixam por exemplo os Active Heart, ou os Family’s Matriarch, que se
preocupam com a familia e com toda a gestdo familiar, dai se interessarem por
anuncios como os do Continente, da Unilever, Arroz Bom Sucesso e dos chocolates
Kinder, mas ddo também importéncia as novas tecnologias e as comunicag¢des (NOS,
Showroom-prive-compras on-line), ndo deixando igualmente de se preocuparem
consigo (Multiopticas e Conselheiros da VisZo).

No segmento dos 65 aos 74 anos encontramos nos dez antincios mais assistidos
0s mesmos anuncios que na faixa etdria anterior, mas em posigdes diferentes, ou seja,
esta faixa etdria d4 importancia aos mesmos aspectos que a faixa etaria anterior, mas
em ordem diferente. Se considerarmos a mesma analogia anterior encontramos

também aqui maioritariamente os Active Hearts e os Family’s Matriarch, sendo que
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nos dez antincios mais vistos estd o Burger King, e nfo estd, por exemplo o antincio
da Kinder.

Nos 75+ verifica-se quase as mesmas escolhas de antincios, diferenciando-se,
nos dez anuncios mais vistos, a Zippy Kid Store (roupa para crianga), que €
anunciada no intervalo do programa The Voice Kids.

Muitos dos antuncios televisivos sfo os patrocinadores de determinados programas,
programas esses mais assistidos pelo ptblico com mais de 55 anos, e que de alguma
forma ¢ pensado para esta faixa etaria. Contudo o anuncio da Calzedonia, apesar de
ndo ser especificamente para o publico com mais de 55 anos, ¢ um dos mais
assistidos, estando sempre no top dos dez mais vistos. Pensando nas categorias que
Ana Septlveda demonstrou na Conferéncia os “novos Novos” pode-se repensar se 0s
anuncios tal como sfo apresentados hoje fazem ou irdo fazer sentido para este

segmento, que se alterou, no que diz respeito a escolhas.

6. O Storytelling e o Idoso: Uma Comunicac¢io Intergeracional

Desde os tempos mais remotos que se conta historias, especialmente os mais
velhos aos mais jovens, seja para passar os conhecimentos e tradigdes ou para
ensinar e preservar valores através de geragdes:

(...) Estimula a recuperagdo das tradi¢Ges populares, dos
usos e dos costumes, através do contacto com as pessoas
idosas, naturais depositarias das memorias do passado.
Podemos acrescentar que deste modo se promove o encontro
entre cultura e civilizagdo em duas épocas histdricas
diferentes (Baracco, 1990: 60).

A passagem do legado tradicional e cultural através da oralidade foi, durante
muito tempo, a forma de comunicagéo existente e a possibilidade de preservacdo de
costumes. Assim, era a narrativa que prevalecia, através dos mais velhos, como um
instrumento precioso de aprendizagem, onde as diferentes geragdes, temporalmente

distantes, aproximavam-se através da comunicagdo das experiéncias de vida:

Em sentido amplo, portanto, o storytelling ndo ¢ uma novidade
absoluta. E a antiga arte de transmitir factos, reais ou ficcionais,
em diferentes tipos de suporte, de modo verbal ou nfo, a fim
de emocionar e informar grandes publicos e até geragGes. Sdo
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histérias esculpidas em suportes efémeros, como a oralidade de
sons articulados ou néo; ou a impresséo de ideias na areia das
praias; ou, ainda, aos mais duradouros, como os rabiscos ou
pinturas nas paredes das cavernas, ou mesmo passando pelas
tatuagens na pele narrando histérias condensada em uma
simples cena narrativa que provoca um antes e um depois;
conseguimos, assim, chegar a geracdo das imagens
electronicas virtuais nos ecrds do computador (Domingos,
2008: 97).

Com o passar dos tempos criou-se entre estas duas gerages — idosos e mais
jovens — um fosso geracional, tornando-as cada vez mais distantes, tornando o ato
tradicional de contar historias um pouco antiquado. Umas das principais causas deste
distanciamento ¢ a importincia das novas tecnologias, e o facto dos mais jovens
praticamente nascerem com elas, enquanto que os mais idosos sdo um grupo com
maior risco de exclusdo digital (Petrella apud Rivoltella, 2012).

Contudo verifica-se um esforgo notério por parte dos idosos em
acompanharem a evolugfo tecnoldgica, um crescente interesse em participar nas
novas formas de comunicagdo, sob pena de se sentirem excluidos tecnologicamente:
“(...) assim como a pressdo do nosso mundo tecnologico, sempre com inovagdes,
obriga a um refor¢o da formacdo ao longo da vida, formagfo essa que nfo tem
apenas um objectivo econdmico, mas também social” (Rosa, 2012: 83).

Nas sociedades tradicionais os idosos t€ém ainda o papel fundamental de
contar histéria da sua familia, da sua comunidade, servindo de referéncia as novas
geragdes, enquanto que as sociedades modernas sdo individualistas, voltadas para a

novidade, e nfo para a voz da experiéncia dos mais velhos. '

Ja existem todavia algumas associagdes, cujo objetivo é demonstrar que a
estreita ligagdo entre idosos e mais jovens ¢ benéfica para ambas as partes, excluindo

a ideia de incapacidade dos mais velhos perante uma aprendizagem constante:

Se por um lado existe a convicgdo de um declinio na
capacidade e autonomia fisicas e psicoldgicas, por outro
a pratica de vida e o conhecimento acumulado pelos
anos vividos fazem com que a velhice seja vista como
uma fase de competéncias para a percep¢do e

' Lenisa Branddo, “Narrativas Intergeracionais”
http://www.scielo.br/scielo.php
17 Setembro 2015
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interpretagdo do mundo. Decorrentes desta aparente
contradi¢fo, constatam-se repercussdes de significados
diversos em varias areas, como nas relagbes intra e
intergeracionais, nas laborais, no acesso e utilizacdo dos
sistemas de saude, educag@o e ac¢do social, com efeitos
nas pessoas idosas, nas nfo-idosas e nas suas relagdes
sociais. (Cerqueira, Margarida de Melo, 2010)

Os Programas Intergeracionais, ou PI’s, revelam um potencial na rela¢éo
entre as geragOes mais velhas e as gerages mais novas. Tal como nas sociedades
tradicionais o elo entre idoso e mais jovens insiste em permanecer, também nas
sociedades contempordneas a relagdo entre as diferentes geragdes pode ser uma
realidade conveniente para ambas as partes, sendo o principal objetivo aproximar o
mais possivel geragdes distintas, através de varias formas. A organiza¢do The
International Consortium for Intergenerational Programs" foi fundada em 1999, e
tem como objetivo promover boas praticas intergeracionais, valorizando todas as
geragles, e criando elos de ligacdo entre elas, através, por exemplo, das novas
tecnologias de informa¢fo. A importancia da aproximacgdo entre geracdes foi
assinalada pelas Nag¢des Unidas, em 2007, onde realgou o significado da
comunicagdo intergeracional:” (...) permite transportar o conhecimento e a cultura
através da interdependéncia geracional e das interacgdes através da idade,
nomeadamente entre os jovens e os adultos ou idosos”.'®

Os Programas Intergeracionais comegaram a difundir-se a partir daqui, como
por exemplo, o Projeto MATES — Mainstreaming Intergenerational Solidarity, que
foi um programa de solidariedade intergeracional, mas que teve uma duragfo
temporaria, a EMIL - European Mapping of Intergerational Learning, que ¢ uma
rede que trabalha no sentido de apoiar a aprendizagem entre varias idades. Fundada
em 2009, esta organizagdo utiliza as competéncias existentes de organizagdes
parceiras que ja trabalham no campo, para criar uma rede de aprendizagem para
outros programas intergeracionais em toda a Europa.

No contexto nacional existe o projeto TIO — Terceira Idade Online, que faz
parte da Associagdo VIDA — Valorizagdo Intergeracional e Desenvolvimento Activo.

Trata-se de uma plataforma de comunicagdo para idosos e profissionais da area do

5 hitp://www.centreforip.org.uk/international/icip
20 Setembro 2015

18 http://www.un.org/esa/socdev/unyin/documents/
9 Outubro 2015
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envelhecimento, valorizando o idoso como parte constituinte da sociedade,
incentivando a aprendizagem continua, ao longo de toda a vida.

Outro projeto realizado a nivel local é o Net@vo; trata-se de um projecto
educacional transdisciplinar, centrado na aprendizagem intergeracional, com recurso
a meios audiovisuais e novas tecnologias, através da realizacdo de sessdes informais
de debate entre idosos e jovens, onde oferece a possibilidade aos mais idosos de
interagir com os mais jovens, e a estes o contacto com a histéria, tradigdes contadas
pelos proprios intervenientes, promovendo a comunicagéo entre todos.

Ainda um outro projeto que estd a ter uma consideravel visibilidade medidtica é “A
Avé veio Trabalhar”, que comecou ha relativamente pouco tempo, mas que tem um
grande sucesso. 7

“A Av6 veio Trabalhar” comegou em 2014, com o psicélogo Angelo
Campota e a designer de produto Susana Anténio, e baseia-se numa logica de
aprendizagem e partilha, através do design aliado a trabalhos tradicionais, feitos pela
méo de pessoas seniores, aumentando desta forma o poder de intervencdo dos
seniores na sociedade. Esta ¢ uma iniciativa da Fermenta — Associagéo (entidade sem
fins lucrativos), em parceria com a Casa Pia de Lisboa, I.P., a Associagdo para o
planeamento da familia (APF) e a Oficina do Cego — Artes Gréficas, apoiada pelo

Programa BIPZIP — Camara Municipal de Lisboa. Susana Antdnio, mentora deste

projeto, refere que:

Penso que as pessoas comegam a ligar muito a esta
histéria, que € o Storytelling. Um objeto ndo é s6 um
objeto, mas também a historia que ele conta, a memoria
que guarda ou o calor que transmite. Penso que cada vez
mais nesta cultura de consumo as pessoas comegam a
dar valor a esta coisa que ¢ diferente, que ndo € s6 o
objeto em si. Como temos acesso a uma pandplia
gigantesca de objetos e imagens, falta-nos uma alma. Eu
acho que a alma ¢ este contar das histdrias, ou este valor
que esta por detras das coisas. '®

7 hitp://observador.pt/videos/os-retratos-da-laurinda/atelier-design-a-avo-veio-trabalhar-e-0-avo-

tambem/
25 de Outubro 2015

¥ hitp://magazine.guiadacidade.pt/a-avo-veio-trabalhar-e-nos-fomos-com-ela/
23 de Outubro 2015
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Estes s@o alguns projetos que visam fundamentalmente a comunicagdo entre
diferentes geragdes, que valoriza qualquer idade, bem como a informagéo que cada
um traz para partilhar. Obtém-se assim uma troca de experiéncias e partilhas entre
pessoas social e culturalmente distantes, mas que se aproximam num espago-tempo
comum, onde o Storytelling esta presente, no sentido em que ha uma passagem de
experiéncias de uma geragdo para outra, garantindo uma transmisséo e recepgdo de
ideias.

Estas aproximagoOes entre geragdes sdo também uma forma de persuadir
publicos, uma forma de gerar conceitos e ideias, através do Storytelling, que a
comunicagdo publicitiria passou também a utilizar, como forma de atrair varios
publicos, e de criar hdbitos. O proposito da utilizacdo do Srorytelling na
comunicagdo publicitaria vai além da publicidade informativa das qualidades de um
produto ou servigo; € uma forma de envolver e interagir com o seu publico-alvo,
narrando histdrias, propondo uma identificagdo com a histéria que € contada, ou até

ir ao encontro de emogdes:

Ja para a venda de produtos, o storytelling tem como
principal objetivo a criagéo das ideias colectivas, onde as
pessoas encontram-se com as historias, e estdo nelas
identificadas, através dos sentimentos mais inerentes ao
ser humano: o amor, o prazer, a necessidade de
identidade cultural, a prote¢do do ambiente e o cuidado
com o ser humano, O storytelling consiste naquilo que,
em termos de narrativa literaria, se denomina de ‘efeito
de realidade’. (Gomes, Salvador & Domingos, 2010).

Em alguns casos, quando utilizada a técnica do Storytelling, o proprio produto
fica em segundo plano, e valores culturais, sociais ou histéricos, que fagam sentido
para os consumidores, s3o os mais denotados, levando os consumidores a sentirem-
se identificados com esses mesmos valores. E o caso, por exemplo, do antncio
publicitario televisivo da Coca-Cola, criado em 2009 pela agéncia McCann-Erickson
Madrid, em que o mote era “Estas Aqui para ser Feliz”. #

O anuncio retrata um homem de 102 anos que vai ao encontro de um bebé que

acabou de nascer, e dd-se um encontro entre geracdes: o passado e o futuro. Este é

claramente um antncio emocional, em que o foco ndo € o produto em si, mas sim o

¥ https://www.youtube.com/watch?v=1D4koJb8X ok
24 de Outubro de 2014
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principal valor que a marca Coca-Cola quer carregar consigo: a felicidade. O idoso é
representado neste anuncio de forma digna, com respeito e credibilidade, e ¢ o
protagonista deste antincio. Aqui conta-se uma historia atractiva, que sensibiliza e
que consegue obter uma ligagdo emocional com o publico, onde o protagonista ¢ um
sénior, que se encontra com uma geragdo futura. Neste caso o produto nem ¢é
diretamente direccionado para as personagens intervenientes no antincio, mas
certamente conseguiu chegar ao publico pretendido, chamando a sua atengéo através
da emotividade.

Cada vez mais o publico, seja de que idade for, ndo € meramente espectador;
para o fazer chegar a consumidor ¢ importante que as marcas o toquem
emocionalmente, sendo o Storytelling a possibilidade de gerar a identificagdo com os

valores da marca ou do servigo, criar narrativas atraentes € com personagens reais.

7. A Figura do Idoso em Campanhas Publicitarias Televisivas

A televisdo é um meio de influéncia social e vista como um meio formador de
cultura e habitos sociais, contribuindo para a formagéo da identidade do individuo e

da sua relacdo com o “outro social’:

As pessoas assistem com regularidade a certos
programas e eventos; (...) as pessoas realmente
modelam comportamentos, estilos e atitudes pelas
imagens de televisdo. Os antincios por ela veiculados de
fato desempenham um certo papel na manipulagdo da
demanda do consumidor” (Jesus & Resende apud
Kellner, 1995:303).

Este meio de comunicagdo também é uma arma para a divulga¢do de uma
marca ou ideologia, atingindo muitos lares por todo o mundo, havendo uma forte
interacdo entre o espectador e o que estd a ser transmitido na televisdo, seja
programas de entretenimento, fic¢do, informag¢do ou anuncios publicitarios. A
Publicidade, especialmente a que € veiculada pela televisdo, € constante na vida da
maior parte das pessoas, (Silva, 2012) e exerce grande influéncia nos valores,

opinides e comportamentos em sociedade.
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Among all forms of media, television is perhaps the
most pervasive. (...) television plays an important role in
shaping viewers’ attitudes . Images on television become
readily accessible icons and archetypes, (Shrum &
O’Guinn, 1993) and portrayals on television influence
how people think about a variety of social groups,
including older adults. (Lee, Carpenter & Meyers, 2007)

A televisdo continua a ser o meio de comunicagdo mais utilizado pelo publico
sénior para se atualizar (em termos informativos e culturais), e também como fonte
de entretenimento, como se verificou no capitulo 4, sendo o publico que mais horas
despende a ver televisdo; sdo pessoas que normalmente t€m mais tempo livre, € a
televisdo € parte integrante do quotidiano da maior parte deste publico, sendo
inevitavelmente espectadores de vérios antincios publicitérios televisivos. E também
através da televisdo que recebem estimulos e influénecias, e é este meio de
comunicacdo que ajuda a formar opinides, sobre por exemplo, os assuntos sociais
mais atuais. F também através da televisio que recebem, através de antncios
publicitarios, mensagens acerca de determinados produtos, que, de outra forma
desconheceriam. Desta forma, questiona-se se os anuncios publicitarios sdo para este
publico, e se os mesmos tém ou néo a figura de pessoas mais velhas, e, mesmo que
os antincios tenham a presenca de protagonistas seniores, se os produtos ou servigos
séo direccionados para os mais velhos.

Como ja se constatou anteriormente, o fendmeno do envelhecimento da
populagdo nos paises desenvolvidos ¢ comprovadamente uma realidade, e o século
XXI 1rd ser testemunha do mais rapido envelhecimento que se assistiu nos ultimos
100 anos. *°

Este fenomeno traz consigo consequéncias em varios planos, como
econdmico, social, cultural, e inevitavelmente também no campo do Marketing ¢ da
Publicidade, uma vez que ird comunicar-se para um publico maioritariamente mais
velho. Contudo para comunicar com os seniores hoje € necessario conhecé-los,
acompanha-los, saber para que tipo de publico estamos a comunicar, € isso também

se reflecte nos anuncios publicitarios televisivos:

2 http://www.portugalfoods.org/produtosfuncionais/analise-de-mercado/envolvente-externa-a-

saude/envelhecimento-da-populacao
10 de Outubro 2015
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Other studies have suggested that portrayals of older adults on
television may not accurately reflect contemporary aging. For
instance, older adults appear to be underrepresented on
television relative to their growing representation in society.
(...) In the study of advertisements, the products most often
represented by older adults were foods (42%) and health and
hygiene products (25%). Older adults were excluded from ads
fot ‘glamorous’ merchandise such as automibiles, cosmetics,
and leisure products. (Lee, Carpenter & Meyers, 2007)

Estando o mundo a transformar-se num publico predominantemente mais
velho publicitdrios irdo focar a sua ateng@o para o publico que existe em maior
numero. Ou seja, inserir cada vez mais os seniores, ndo sé como consumidores de
produtos de saude, mas alargar a potencialidade de consumo do publico sénior, e
como tal, representar a sua imagem de uma forma mais realista, no sentido em que as
pessoas com sessenta e mais anos sdo independentes, informadas, atualizadas, e
interessadas em participar em mais atividades, sejam elas sociais, culturais e até
econdmicas. Como tal a sua representacéo nos anuncios publicitarios, televisivos e

ndo so, pode ser mais fiel a realidade do século XXI.

In examining the content of advertisements, older adults do not
typically promote products such as apparel, office supplies,
games, beverages, computers and electronics, anda vacation
and travel. Instead, particulary when older adults are cast in
prominent roles, they tend to represent medications and
medical services, food products, and financial and legal
services, perhaps suggesting that these products and services
are most relevant to the eldery. To some degree that may true.
But another implication is that these depictions reinforce
stereotypes of older adults as being overly concerned with
declining physical functions and financial or legal vulnerability.
While it may true that older adults have medical and financial
concerns, they also have a wide range of other interests,
experiences, and concerns that make up the lifestyle of many
older adults. (Lee, Carpenter & Meyers, 2007)

7.1. O caso brasileiro — a Publicidade e o Sénior no panorama brasileiro
Falar do caso brasileiro, comparativamente ao caso portugués, no que diz

respeito a publicidade televisiva, torna-se interessante na medida em que, para além

da distdncia geografica, tratam-se de realidades distintas, por aspetos culturais,
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sociais, econdmicos, e histéricos. Também por razdes demograficas, o Brasil estd a
tornar-se um pais com cada vez maior numero de adultos seniores.
De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE — o ritmo de

envelhecimento da populagéo brasileira encontra-se em crescimento:

Figura 30. Indice de Envelhecimento Mundial
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Fonte: IBGE — Instituto Brasileiro da Geografia e Estatistica, 2012

O Instituto considerou que o crescimento do nimero de idosos no Brasil foi
marcante, passando de 15,5 milhdes de pessoas em 2001 para 23,5 milhdes em 2011.
A fatia de pessoas nesta faixa etaria, dentro da populagdo brasileira, passou de 9%
para 12,1% em dez anos.

Segundo o relatério: “Perspectivas da Populagdo Mundial” divulgado em Julho de
2015 pela ONU — Organizagdo Mundial de Saide — a populagdo brasileira até 2100
ir4 diminuir 200 milhdes. Entre 2010 e 2014 o Brasil encontrava-se entre os paises
mais populosos, mas com menor taxa de fertilidade. Esta desaceleragdo do
crescimento da populagdo, para além da menor fertilidade (o IBGE reiterou que pelo
Censo Demografico 2010 a taxa era de 1,90 filho por mulher, a menor da tdltima
década), ¢ também associada ao envelhecimento da populagfo, em que a expectativa

de vida aumentou, projetando-se para 77,9 anos, entre 2025-2030.
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Figura 31. Envelhecimento da Populag¢io Idosa (60 anos e mais) no Brasil: 2000-
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Fonte: World Population Prospects: The 2012 Revision, United Nations

Segundo o IBGE, em 2011 os jovens até aos 24 anos eram 78,5 milhdes de
pessoas, representando 40,2% da populagdo, enquanto que em 2001 representavam
48,2%, ou seja, quase metade da populagéo brasileira.

Constata-se também que os mais velhos (pessoas com mais de 65 anos) tém uma

situagdo econdémica um pouco mais favoravel do que os jovens na medida em que:

A partir de uma ampla revisdo das condiges de vida da
populagdo idosa, é possivel estabelecer que, de uma forma
geral, o idoso brasileiro encontra-se em melhores
condigdes de vida do que a populagdo jovem. Eles tém
rendimentos mais elevados, sdo em maior proporgdo
proprietarios de casa propria e contribuem de forma
significativa para a renda familiar (...) Em situa¢@o de crise
econdmica e desemprego, a contribuicdo financeira dos
idosos para o sustento familiar é fundamental. *'

Gongalves & Cirillo (2013) reforgam esta ideia, defendendo que grande parte

dos idosos complementa a sua situagdo financeira acrescentando a reforma outros

21 https://interessepublicocoletivodanielevalim 1sem2011.wordpress.com
Consultado a 31 de Outubro de 2015
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trabalhos para reforcar economicamente o or¢camento, continuando a serem
responsaveis pelo apoio a familia alargada também pelos seus netos.

Também no caso brasileiro se verifica a importancia de segmentar o adulto idoso, ou
seja, dentro do grande grupo dos seniores brasileiros também ha a necessidade de os
compreender, sendo necessario uma segmentagdo, para ir ao encontro de perfis, e de
como lidar com eles.

Zaltzman e Motta (1996) foram dos primeiros autores brasileiros a publicarem

segmentos dos adultos mais velhos. Esta segmentacéo foi realizada tendo em conta as
aspiragdes dos seniores, a situacdo financeira e familiar, ¢ o grau de escolaridade.
Assim o primeiro segmento sdo os Trabalhadores Seguros; sdo pessoas que ainda
trabalham, tém perto de sessenta anos, ndo tém muitas despesas consigo proprias, ndo
tém uma situagdo econémica muito confortavel, e tém baixa escolaridade.
O segundo segmento sdo os Jovens Prédigos, também perto dos sessenta anos,
grande parte com um grau de escolaridade elevado, nfo controla o seu orgamento,
preocupam-se com a sua jovialidade e bem-estar, e tém interesse em actividades
culturais.

O terceiro segmento sdo os Aposentados Saudaveis, sdo pessoas que t€m
entre sessenta a setenta anos de idade, mais preocupados com a familia e com a saude,
e € também o mais socidvel. N&o se interessam por novidades de qualquer género.

O quarto grupo ¢ constituido pelos Instruidos Reservados, ¢ o grupo que
exerce mais controlo sobre os seus gastos. Constituido por mais homens do que
mulheres, € o grupo com mais alto grau de escolaridade e o mais interessado em
atividades culturais.

O quinto segmento ¢ o dos Ativos Despreocupados, e ¢ constituido por
pessoas dos sessenta aos quase oitenta anos. Embora este grupo seja aquele que mais
controla os seus gastos, € o grupo que mais estd interessado em gastar consigo proprio,

o mais aberto a novidades, o mais socidvel, e o que mais privilegia as atividades em

grupo.
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Figura 32. Segmentacio de Consumidores Mais Velhos — 49-80 anos (Brasil,
1996)
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Fonte: Zaltzman, Claudio e Motta, Paulo César (1996)

Mais recentemente a agéncia de Marketing brasileira, que presta servigos
nesta area, Serasa Experian,zz, identificou trés grandes segmentos dentro do grupo
dos adultos séniores, enquanto consumidores; os Idosos Independentes da Classe
Média, que sdo normalmente reformados, tradicionalistas, fechados as novas
tecnologias, vivem em meios urbanos, com escolaridade acima da média, sdo
independentes e estaveis financeiramente. Pertencem normalmente a Classe Média,
vivem sozinhos ou com o cdnjuge, e possuem uma vida confortavel, e t€ém uma vida
social solida,

Apresentam habitos conservadores em diversas esferas de suas vidas, como
no distanciamento com relagdo a tecnologia. Este conservadorismo reflete-se
também na relag8io com o consumo: ndo se arriscam muito em questdes financeiras e,
talvez por isso, quase ndo fazem uso do crédito ao qual possuem acesso em fungdo
da renda fixa.

O segundo segmento identificado € o dos “Jovens” Idosos Urbanos e
Dindmicos; sdo recém reformados, com sessenta e cinco anos (0s mais jovens entre
os idosos) e com uma escolaridade mediana - baixa, e tiveram uma melhoria na

qualidade de vida consequente das transformagdes ocorridas no Brasil em termos

econodmicos.

22 https://marketing. serasaexperian.com.br/consumer-insights/mosaic/
Consultado a 23 de Outubro de 2015
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As principais caracteristicas deste segmento sdo o otimismo, residem em
meios urbanos, t€m um melhor acesso a bens e servigos, proporcionados
principalmente pelo tempo de vida e pelas mudangas socio-econémicas dos tltimos
anos. Vivem em bairros de classe média-baixa, a maioria em regides metropolitanas,
e 0 seu orgamento pessoal ¢ ligeiramente superior ao médio nacional, pois, além da
reforma, muitos mantém alguma atividade rentavel extra, dada a idade néo ser tdo
avangada. Alguns atravessaram algumas dificuldades na vida o que os tornaram mais
flexiveis e, com a melhoria de condigdes dos ultimos anos, mais otimistas.
Apresentam por isso um comportamento financeiro e de consumo pouco conservador.

O terceiro grupo identificado ¢ o dos Idosos Remediados do Interior; sdo
geralmente reformados com mais de setenta anos, com uma escolaridade baixa, e
vivem fora das regides metropolitanas. Tém pouco acesso a tecnologia, vivem no
interior, em zonas de menor desenvolvimento econémico, € com um custo de vida
também menor. Boa parte deste grupo € composta por mulheres viuvas. De um modo
geral, sdo pessoas marcadas pela idade, mas que vivem uma vida tranquila. S&o
conservadores, com pouco conhecimento acerca de questdes tecnoldgicas, sio
pessoas quase “ndo consumidoras”, pois ficam restritas as necessidades mais bésicas.

O reflexo das mudangas sociais no Brasil, na perspectiva da terceira idade, é
notorio e € entendido também na publicidade; ou seja, a publicidade dirigida ao
idoso acompanha essas mesmas transformagdes sociais, seja construindo uma nova
imagem do cidaddo com mais de sessenta anos, que quer vivenciar 0 consumo, viver
com qualidade de vida e bem-estar, aproveitando o tempo livre: “Hé novos estimulos
sociabilizantes, novos habitos de consumo, novos grupos e programas de
convivéncia, lazer e cultura para a terceira idade” (Gongalves & Cirillo, 2013:60).

A Publicidade vai buscar desta forma inspiragdo na sociedade brasileira e nas
suas altera¢des, procurando elementos que representem o consumidor como ele € na
realidade, ou como gostaria de ser, como um “espelho”: a Publicidade influencia a
sociedade e é por ela influenciada. Como ja se constatou a mudanga demografica a
favor do envelhecimento, este segmento leva a que vérias areas, como a Publicidade,
alterem a sua vis@io estereotipada de fragilidade, para uma visdo mais positiva, de
uma nova etapa de vida, em que se continua a ser consumidor, a ter mais tempo Util

para consumir, analisando o seu comportamento muito além da idade cronologica:
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(...) a segmentagdo baseada na idade cronologica pode néo
ser um bom instrumento de representacdo pois a idade
psicologica, aquela que nos sentimos, é mais relacionada
com o comportamento do que a idade cronolégica, sendo a
idade ligada as condig¢des de satide e a possibilidade de
desenvolvimento de actividades fisicas. Apesar da
segmentagdo por idade de idosos nfdo ser um método
apropriado para o desenvolvimento de estratégias de
mercado. (Teixeira e tal, 2012:7)

No caso brasileiro a representago social do idoso ha cerca de vinte anos atras
era a representagdo de uma pessoa invalida, receoso do seu futuro, que ndo gostava
de nenhum tipo de divertimento, ou até mesmo de inGtil, mas houve alguma
evolugdo (Silva & Xavier, 2012). A quebra desses esteredtipos deve-se
fundamentalmente & significativa evolugdo demografica, e a preocupag¢do com o
segmento sénior surge pela constatagdo do seu crescimento ser dos maiores, 0 que
leva também a uma das maiores conquistas sociais. Passa-se assim de um esteredtipo

de um idoso carente para um idoso mais jovial e participativo:

As mensagens publicitirias elaboradas para atingir esse
segmento t€m procurado quebrar os estereotipos negativos dessa
populagdo, conservando os aspectos positivos, da tradigdo, da
vivéncia, experiéncia e credibilidade, mas acrescentando um
novo perfil — da jovialidade, do dinamismo, da ousadia.
(Gongalves & Cirillo, 2014: 65)

No panorama brasileiro, no que concerne ao meio de comunicacdo social
mais acedido constata-se que ¢ a televisdo; segundo a PBM — Pesquisa Brasileira de
Midia, 2015, publicada pela Secretaria da Comunicagdo Social da Presidéncia da
Republic™.

E também em televisio que se investe mais em publicidade, no caso do Brasil:
“A propaganda televisiva € assim a parcela mais significativa dos investimentos na
publicidade e o meio com maior capacidade potencial de divulgacdo” (Debert,
2003:139).

Constata-se também que € o segmento sénior que ocupa em grande maioria,
estas audiéncias. Neste contexto as imagens dos seniores, construidas em anincios

publicitérios televisivos, podem contribuir tanto para uma quebra de estereotipos e

2 http://www.secom.gov.br/
29 de Novembro de 2015
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difundir uma imagem ativa e construtiva desta etapa de vida, olhando para o
processo de envelhecimento como uma época de vida propicia a realizagdo e
satisfagdo pessoal, como para a continuagdo de uma visdo de fragilidade, de ndo
contributo social. Desta forma os anuncios publicitdrios televisivos sdo uma forma
de mediadores da adeséo cada vez maior de idosos ao universo do consumo (Silva &
Xavier, 2012).

Em suma, no panorama publicitario brasileiro, embora ainda haja opinides
antagbénicas quanto ao sénior enquanto protagonista em anuncios publicitarios, em
que a identidade dos seniores néo € apresentada de uma forma linear, onde coexistem
representagdes muito diversas (Antunes et al, 2014), verifica-se paulatinamente uma

mudanga no que diz respeito a uma representacdo positiva do envelhecimento na

publicidade brasileira (Antunes 2014 apud Palacios, 2008).
7.2. O caso portugués — a Publicidade e o Sénior no panorama portugués

No que diz respeito a Senioridade e Publicidade, relativamente ao contexto
portugués, ndo se verificam muitas investigagdes, em contraposi¢do ao panorama
brasileiro. Enquanto que no Brasil hd alguns anos que autores escrevem sobre a
importancia dos seniores serem relevantes com contexto publicitario, em Portugal
esse despertar comegou bem mais tarde. No panorama brasileiro a Publicidade ja
percebeu que a comunicagdo de bens e servigos que integrem o segmento sénior é
uma estratégia valiosa em varios sentidos, quer sociais, quer econémicos.

Existe uma auséncia de literatura nesta matéria, em Portugal, embora alguns
artigos encontrados apontem para a clara necessidade de dar mais atengéo a este
segmento enquanto consumidor; por exemplo, o Presidente do CEC/CCIC —
Conselho Empresarial do Centro / Cadmara de Comércio e Industria do Centro, José

Couto, afirmou que:

Esta dindmica demografica, que se afirma, tem impacto no
processo de desenvolvimento econdémico, na produgdo e no
consumo. A preocupagdo de relacionar o envelhecimento
populacional com uma nova tipologia de consumo estd cada
vez mais presente e ¢ incontornavel, porque existem e surgirdo
novas necessidades ligadas ao quotidiano. Um dos mercados
emergentes, mais promissores para as empresas europeias, €
certamente o mercado dos seniores, sabendo-se que, em 2015,
o peso dos seniores nas despesas de consumo na Europa
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ultrapassa os 50%, isto ¢, mais do que o respetivo peso
demografico (40%). Portanto, € um mercado em crescimento e
relevante em varias dimensdes, com novas preocupagdes €
necessidades, que convém entender como uma oportunidade
de negocio. Pelo facto de termos uma consciéncia que ha uma
tendéncia dos padrdes consumo da populagdo idosa, que
alterou o seu posicionamento neste inicio do século XXI,
porque permanecem ativos até mais tarde, sio mais saudaveis
do que os seus pais e acreditam viver mais tempo,
consideramos que as empresas devem estudar e reorientar a
sua oferta para este segmento de mercado, **

Existem também algumas agéncias e consultoras que comegaram a dar passos
no sentido de aprofundar o segmento sénior como uma oportunidade, principalmente
porque a percentagem da populag@o portuguesa apresenta uma previsdo de grande
crescimento nos proximos anos, ¢ também no sentido de alertar as marcas de como
se devem apresentar a este segmento, agora menos simplista do que hé uns anos.

Um dos primeiros estudos apresentados sobre esta temética foi realizado pela
Novadir /Grupo Marktest *° que desenvolveu em 2008: A Outra Geragiio: Os
Seniores Apresentados ao Mercado, onde divulgou um conjunto de tematicas
relacionadas com este segmento, para o qual as empresas pareciam comegar a ter
algum interesse, enquanto consumidores. Neste estudo avaliou-se os consumidores
seniores como ativos e em crescimento, € como seria importante as marcas
oferecerem aspirag¢Ges alcancaveis, bem como retratar este segmento com o maior
realismo possivel, no que diz respeito a antincios publicitarios, tendo em conta a
experiéncia de vida, a sua condi¢do socioecondémica, o seu nivel cultural, e as suas
exigéncias em termos de produtos e servigos de qualidade.

De uma forma geral este estudo caracterizou os seniores, considerando
pessoas com mais de 50 anos, como pessoas ativas, conhecedoras da atualidade, com
disponibilidade de tempo e também alguma disponibilidade financeira, pragmaticas,
que querem permanecer independentes e dominar as suas escolhas. Neste estudo os
seniores entrevistados querem ter uma vida ativa, considerando que a saida da vida
profissional é uma oportunidade para desenvolver outro tipo de atividades, incluindo

viajar, fazer desporto, continuar a ampliar a sua vida social, através das novas

24 hitp://www.netcentro.pt/
21 de Outubro de 2015
www.marktest.com

21 de Outubro de 2014

25
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tecnologias, fazer cursos que até entfio nédo tinham tempo para tal, como restauro e

pintura, contribuir para a vida familiar ou ter um papel ativo nas educag¢do dos netos.

A maior parte dos investimentos pessoais feitos por este segmento estéo relacionados

com a beleza, o bem-estar e a saide, e os afetos estdo centralizados na familia, nos

amigos e até nos animais de estimag&o.

Concluiu-se também que a maior parte dos seniores considera que os

produtos e servigos néo sdo adequados, mas sim adaptados, ndo se identificam com a

maior parte das mensagens de comunicagfo, ¢ tém alguma dificuldade em incluirem-

se no termo sénior, ou seja, ndo se identificam com esta nomenclatura, considerando

que é um termo que se aplica aos outros. Embora sejam individuos que ja tém 60 ou

mais anos, ainda se sentem como pessoas que pertencem a meia-idade:

Estudos sugerem que a percepgdo das pessoas acerca da sua
idade é mais importante a determinar comportamentos que a
idade cronoldgica em si. Existem provas de que quanta mais
nova for a idade cognitiva de um individuo,
probabilidades existem desse individuo se sentir satisfeito com
a sua vida. Um estudo efectuado com mulheres entre os 60 e os
79 anos de idade revelou que as mulheres com uma idade
cognitiva mais nova tém mais auto-estima e mais interesse em

moda. (Cardoso & Ferreira, 2014:95)

Esta 1deia aplica-se igualmente aos antincios publicitarios televisivos, ou seja,

os adultos mais velhos assistem aos anuncios, mas ndo se revéem neles,

considerando a forma como retratados nos mesmos, ou seja consideram as imagens

que sdo retratadas em publicidades televisivas ligadas a esteredtipos, o que pode ser

negativo para a marca representada no respetivo antiincio:

A evidéncia empirica por ora disponivel alerta para a
possibilidade de a comunicagdo publicitaria que retrata
negativamente o sénior ser negativamente avaliada, quer pelo
publico-alvo a que se destina, quer por outros segmentos da
populagdo. Esta avaliagdo negativa pode, em tltima instincia,
ter um efeito semelhante junto da marca / anunciante, ou até
mesmo nas atitudes e nos comportamentos de compra da

marca. (Antunes, Miranda & Teixeira, 2014: 6)
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Outra das empresas em Portugal que direccionou a atengéo nesta questio foi
a The Consumer Inteligence Lab, ou C-Lab 26 que centra o seu funcionamento na
investigagdo acerca do consumo em Portugal, para onde caminha esse mesmo
consumo, no sentido de ajudar as empresas a melhorarem o seu foco, enquanto
estratégias de comunica¢do. Em 2014 langou um estudo denominado Seniores
Portugueses, Uma Geracdo Multifacetada e em Profunda Reconfiguragio 7 com
a qual pretende orientar as empresas a se ajustarem as necessidades especificas deste
segmento. Neste estudo, em tragcos muito gerais, afirma que este ¢ um mercado que,
em termos econdmicos, sociais e também culturais, € um mercado diferente
homologamente ha 20 anos atras. S8o consumidores mais sofisticados, reformados,
mas muito capazes, quer fisicamente, quer intelectualmente, e ganham tempo de
lazer. Sdo também alguns seniores, segundo este laboratdrio, que financeiramente se
encontram mais estaveis, face a instabilidade financeira de filhos e netos, ganhando
desta forma um poder influenciador de compra.

Contudo, e apesar de alguns estudos ja terem realgado a importancia do
segmento sénior, enquanto agente consumidor, ¢ importante que se continue com
este trabalho de investigar quem sfo os seniores de hoje, como se comportam, que
aspiragdes t€m e como comunicar com eles, uma vez que ha claramente uma
tendéncia dos padrdes de consumo por parte da populacdo mais velha, com novas
preocupagdes e necessidades, que alterou o seu posicionamento principalmente no
inicio do século XXI. A comunicagdo com este segmento € relevante em vdrias
dimensdes, ndo s6 pelo seu peso demografico cuja discussdo € incontorndvel, mas
também pelo aspeto social, ou seja, pelo impacto que este envelhecimento
populacional tem na sociedade, ndo s6 em Portugal, mas um pouco por todo o

mundo:

We see this as a unique opportunity for companies
deeply embedded in the social fabric of the communities
they serve. We have a responsability to help ageing
consumers acess the goods and services they need and

26 http://clab.com.pt/ , The Consumer Inteligence Lab

77 Investigaco realizada pelo C-Lab em 2013 “ (Re) conhecer na Familia Uma Nova Entidade
Econémica”, em que as novas dindmicas de consumo e de entreajuda familiar reforgam espagos de
influéncia entre geragdes. Os avds substituem as empregadas, ajudam a pagar a educagfo dos netos, a
familia reorganiza-se no sentido, no sentido dos empty nesters darem apoio aos filhos adultos.
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want, and to continue to recognize them as a valued and
engaged members of the community. **

Segundo Carlos Liz, Partner e Strategic & Consulting Director da Ipsos
Apeme », as campanhas de marketing direccionadas para este publico alvo sdo
desajustadas as necessidades e expectativas desta fatia da populagdo, sendo a oferta
de produtos e servigos para este segmento sempre associada a uma visdo negativa do
envelhecimento. Para que se comunique eficazmente, segundo Carlos Liz, ha que
entender as mudancas fisicas, psicologicas, cognitivas que o segmento sénior
atravessa, sendo que nem todos estdo nos mesmos estagio de mudangas — daf a
importancia de segmentar e ter algum cuidado nas mensagens a enviar. Por um lado
tém consciéncia de que ndo sdo jovens de vinte anos, mas por outro nfo se sentem
velhos, por isso, hd que conhecer este segmento, e subsegmentos, para que as
imagens e conteudos das mensagens possam estar consonantes com esta etapa da
vida. Os seniores procuram marcas que os compreendam e que falem para eles,
devendo a marca proporcionar a sua participacdo e envolvimento, desenvolver
mensagens positivas e sobretudo criar campanhas adequadas e ndo campanhas
adaptadas.

Todas estas definigdes de quem sdo os consumidores seniores em Portugal,
como se definem e que aspiragGes tém, sdo encontradas maioritariamente em artigos
ou estudos de agéncias e consultoras. Todavia este ¢ um trabalho continuo, a
acompanhar o continuo crescimento demografico, ou seja, & medida que o tempo
passa surge cada vez mais a necessidade de conhecer este publico, e naquilo que esta

interessado, seja em produtos, seja em servicos:

Deste modo, os seniores representam um segmento de
elevado potencial e que se vé a si proprio como
indispensavel para continuar a apoiar a evolucdo da
sociedade contemporanea. Das viagens ao lazer, passando
pelos servigos financeiros e de safide, pela cosmética e
tecnologia, s@o varios os mercados que poderdo beneficiar
com este segmento. Até porque, dada a sua dimenséo,
qualquer empresa deverd té-lo em conta nas suas
campanhas de marketing. (Rodrigues, 2010: 11)

% www.atkearney.com, Understanding the Needs and Consequences of the Ageing Consumer.
* http://www.ipsos-apeme.com/, Empresa de analise e estudo de mercados, tendéncias e
comportamento dos consumidores
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Uma das propostas feitas relativamente ao envolvimento do consumidor
sénior € serem chamados a participar em fases de pré langamentos de produtos, para
que as suas necessidades e propostas possam ser consideradas, para adaptar assim os
produtos aos seus consumidores.

Esta foi a estratégia seguida pela Memup 30 que, se apercebeu que muitos dos
seus utilizadores tém mais de cinquenta anos, € comegou a convidar alguns
consumidores seleccionados a participar na fase de pré desenvolvimento de produtos
para que dessem a sua opinido sobre a sua utilizagdocom o intuito de adaptar

produtos a cada perfil de utilizador (Carvalho, Jodo, apud Rodrigues, 2010: 15).

8. O Codigo da Publicidade

“A publicidade é a influéncia mais potente em adaptar e alterar os hdbitos e as
maneiras de viver, afectando o que comemos, o que vestimos, o trabalho e o

funcionamento de toda uma nagéo” !

O Cddigo da Publicidade estabelece as regras para todo tipo de publicidade.
Segundo o Coédigo, ¢ proibida a publicidade que, entre outros, estimule a violéncia
ou actividade criminosa, que atente contra a dignidade humana, que utilize
linguagem obscena e que encoraje a comportamentos prejudiciais ao ambiente
(Artigo 7.°) Iguglmente interdita ¢ a publicidade enganosa, ou seja, aquela que possa
induzir em erros no destinatario ou prejudicar a concorréncia (Artigo 11°).
Especialmente a publicidade dirigida a criangas, adolescentes e idosos deve ser
cautelosa enquanto ao seu conteudo. E proibida a publicidade que encoraje
comportamentos prejudiciais 4 satide e a seguranga do consumidor (Artigo 13°). E
proibida a publicidade de bebidas alcodlicas, na televisdo e na radio, entre as 7h e as
21 horas e 30 minutos (Artigo 17). O Cddigo estabelece, tal como a Lei da Televiséo,

uma percentagem maxima de publicidade televisiva didria. Para além dos 20% por

%% Fabricante francés de equipamentos multimédia criou a Memup Ibéria, que inclui Espanha e
Portugal e ¢ dirigida por Jodo Carvalho, director da Memup Portugal desde o langamento
internacional da marca em 2007.

- (Calvin Coolidge, Presidente dos EUA 1923-1929)
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hora jé referidos na Lei, o Codigo acrescenta que a publicidade néo pode ultrapassar
15% do tempo de transmissdo diaria. As leis impostas em Portugal t€ém o objectivo
de regular a oferta de servigos audiovisuais, sendo que existe uma legislag¢do

abrangente e extensa acerca da protec¢do do consumidor.
9. A funciio da Publicidade Televisiva enquanto Técnica de Comunicacio

A Publicidade é a técnica de comunicag¢do de massas,
destinada a um publico especifico e que ¢ especialmente
paga e utilizada com o objetivo de dar a conhecer e
valorizar uma Marca (produto, servico ou institui¢do),
contribuindo para a sua experimentagdo, consumo,
adesdo, fidelizagdo, utilizagdo ou apoio. (Rasquiha,

2009:36)

Ao longo dos anos a Publicidade foi assumindo contornos diferentes,
consoante as alteragGes que se viviam em termos sociais. A Publicidade passou de
meramente informativa para persuasiva, atuando ao nivel das emog¢des, em que néo
se foca somente o produto, servigo ou institui¢do, mas também associar a estilos de
vida e atitudes comportamentais (Pereira, Sara apud Volli, 2011:349).

Nos anos 50 a televisdo tornou-se o principal meio de comunicacdo, e a
publicidade passou igualmente a fazer parte da vida dos consumidores, alterando
também a sociedade, ¢ a forma de olhar para o que era publicitado: “4 TV tornou-se
uma ferramenta poderosa para o mundo da publicidade, pois a expressividade que
era passada apenas através de imagens estdticas em cartazes, ganhou forma,
movimentos e sons com o advento da televisdo (Jesus & Resende, 2013:9).

Nos anos 80 e 90 com os avangos tecnologicos e o aparecimento da Internet,
em termos sociais hd também mais transformac¢des, dado que rapidamente se sabe o
que acontece do outro lado do planeta, consegue-se pesquisar e obter informagdes
sobre determinado produto ou servigo, modernizando-se assim as ferramentas de
comunicagdo. Contudo a televisdo, e a publicidade televisiva, nfo desapareceu;
apesar das revolucdes tecnoldgicas a que assistimos, ¢ a televisdo continua a ser o
meio de comunicagdo mais acessivel, e que estd ao alcance de qualquer idade, uma
vez que, quer uma crianga, quer uma pessoa mais velha, consegue ser captada pelas

imagens de um andncio publicitario.
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Relativamente a analises de imagens publicitarias, a “Retérica da Imagem”
de Roland Barthes® foi um dos primeiros tedricos a interessar-se por esta tematica,
demonstrando que os conceitos de semiologia podiam também ser aplicados a
andlise de antincios (Perroni da Silva, 2012: 334). Embora este tipo de andlise fosse
aplicada a anuncios de imprensa, também se pode aplicar a anuncios televisivos.
Assim, Barthes considera que existe dois tipos de imagens: a conotada, ou simbdlica,
e a denotada, ou iconica, valorizando igualmente a mensagem verbal. A primeira
remete para interpretagdes pessoais e subjectivas, tendo em conta o nivel sécio-
cultural do individuo; a segunda ¢ a imagem literal, que representa de forma direta e
objetiva os objetos reais da cena. Apesar de separar a imagem publicitaria em trés
partes, considera que é fundamental compreender a estrutura da imagem no seu todo,
sem esquecer da relagdo final dos trés niveis da imagem publicitaria — simbdlica,
iconica e verbal. Esta ideia vem contrapor um pouco a “comunica¢do de massa”,
uma vez que o publico ndo é homogéneo, havendo a necessidade de dividi-lo em
segmentos, com motivagdes e predilegdes diferentes, quer em termos culturais,
sociais, etarios ou género. Theodor Adorno (1903-1969), Max Horkheimer (1895-
1973), Walter Benjamin (1892-1940), sdo tedricos da Escola de Frankfurt,
consideravam que todo o tipo de arte — cinema, pintura, musica — quando
subordinada a industria, perdia o seu valor e a sua esséncia. A industria cultural,
segundo Adorno, transforma assim a arte numa forma de mercadoria em que se
vende a expressdo artistica de forma capitalista, “massificando” os individuos. Por
esta perspectiva a publicidade televisiva ¢ a grande aliada da industria cultural,
através das campanhas publicitarias, chegando assim a todo o tipo de publico.
Contudo o ptblico nfo € homogéneo, é cada vez mais segmentado, por idade, género,
condi¢do social e cultural, e mesmo dentro destes grupos ha sub — segmentagdes,

conforme ja verificAmos nos capitulos anteriores.

*? Publicado inicialmente em: Communications. “Rhethérique de 1'image”. Paris: Centre d'Etudes des
Commnunications de Masse, Ecole Pratique des Hautes Etudes, 1970, n°® 15.
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10. Metodologia: Analise de Antincios Televisivos e Andlise dos Questionarios

Foram seleccionados cinco anuncios, de cinco agéncias diferentes, que
passaram nos canais em sinal aberto, ou seja nos quatro canais: RTP1, RTP2, SIC e
TVI, em que participam protagonistas com sessenta ou mais anos de idade. A
escolha destes antincios recaiu sobre o facto de serem antncios recentes —2012-2015
— e todos eles tém como personagens principais pessoas seniores. O objetivo ¢
identificar que produtos ou servigos tratam cada antncio, qual o ptblico-alvo, qual o
intuito de cada antuincio em ter como protagonistas pessoas mais velhas, e de que
forma séo representados.

Estes antncios passaram em diferentes anos na televisdo generalista em
Portugal — o mas antigo € o antncio da Optimus, em 2012, e 0 mais recente € o
antincio da ACP, de 2015 — e os protagonistas assumem diferentes papéis em cada
um deles. Em qualquer destes antncios a escolha recaiu sobre o facto de nenhum
deles retratar o idoso como uma pessoa dependente, que necessita de cuidados de
terceiros, mas sim o idoso ativo, independente, saudéavel, que interage socialmente,
com as suas capacidades plenas, apesar da idade mais avangada, funcionando como
exemplos de uma prética mais atual e eficaz, para a utilizagdo da imagem sénior.

Foi também realizado um inquérito aplicado a uma amostra universo de 160
pessoas com idades compreendidas entre os 20 e os 70 anos, por forma a abranger
varias faixas etarias. Os inquéritos foram realizados de forma direta, ou seja, todos
os inquiridos responderam em papel, por ser a forma mais acessivel de qualquer
inquirido de qualquer idade responder. Este inquérito ajuda a entender que
percepcdo existe relativamente a figura do idoso em anuncios publicitarios
televisivos, bem como a importancia do segmento sénior enquanto consumidor ativo,

e em que areas da publicidade televisiva a imagem sénior ¢ mais representada.
10.1. Antncios televisivos publicitarios portugueses com idosos
Os filmes publicitarios que se seguem foram seleccionados numa logica de
ver a figura do idoso em anuncios de uma forma positiva, ou seja, saindo fora do

ambito da satde, em que o sénior € visto como alguém que precisa apenas de

cuidados neste sector. Nestes antncios a sua presenga ¢ feita de modo inclusivo, ou
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seja, a imagem do sénior ¢ transmitida como um adulto mais velho, com capacidades
fisicas e cognitivas em pleno funcionamento, e como pessoas com papéis sociais ou
familiares definidos e ativos. Para melhor enquadrar a andlise dos filmes
publicitarios a mesma teve por base a teoria de Ana Sepulveda (2011), em que, como
j& referido no capitulo 4, os segmento sénior estd dividido em sub segmentos,
consoante as suas aspiragdes ¢ as suas motivagdes.

Na figura seguinte foi construida uma grelha com os antincios seleccionados,
em que rapidamente percepciona-se o tipo de anuncio, o publico alvo, e também foi
feita uma andlise a luz da teoria de Rasquilha (2009), relativamente as fungdes
Publicidade de acordo com a sua utilidade na sociedade. O autor identificou sete
fungdes da Publicidade, sendo que no mesmo anuncio consegue-se identificar mais
do que uma fun¢fo. A Funcdo Informativa tem o objectivo de levar o
conhecimento sobre a marca, produto ou ideia, ou seja, dar a conhecer a existéncia
do mesmo. A Funcio Econémica estimula o consumo e ativa o mercado financeiro,
e sdo, por exemplo, os antncios direccionados em dias especificos, como o dia do
pai, o dia da mée, Natal ou Pascoa. Os jornais online, por exemplo, t€m uma Fung¢io
Financiadora, nos quais a Publicidade ¢ quantificada pelo numero de clicks. A
Funcio Substitutiva refere-se ao plano abstracto de significado, ou seja, quando a
Publicidade incentiva uma realidade ficticia por meio de representagdes simbolicas
de um objecto real; quando as marcas passam determinados valores ou sentimentos
de objectos (sdo por exemplos antncios de automodveis ligados a emogdes). A
Funcido Desproblematizadora estd em anuncios que tém histérias felizes, com
prazer associado & marca e¢ a compra. Cria-se uma situagdo de necessidade e
apresenta-se a solucdo para essa mesma necessidade, ficando o consumidor
naturalmente satisfeito com a oferta sugerida. A Funcao Estereotipadora ¢ quando
a mensagem publicitaria utiliza uma linguagem estereotipada no seu discurso, para
determinado tipo de publico. A Funcio Conservadora estd também ligada a

estereotipos e utiliza valores existentes e apreciados na sociedade — familia, amizade,

amaor.
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Figura 33. Grelha de Analise dos Antincios Selecionados

"SouE (09 Sp st
woo seossad ered oua DL
op cugdun o arb ‘Spepissaoau
N erad 0PSB erouue

B | exsd cdnass oxcu o Jsoauoo B BD

BmEU B iopezgaudoxdsaq/
EARIoIu

SUR BLIRSSIS P | BIEp B0 9P SCOLUR SOAL SOSOP]
SEIUIOO SBOSSA]

SI0T oy
SEUIE AT YA TSy

admes op aquedug)

E00 0N

IPEP] Y — SO AN PAQUOKTY

Q[ COp JEPMO LIS Cedednooard

& TUULIED O “XCLUE O GLLCO
SAD[EA B BPRIOOSSe BAGA] OjU
OPUIEPIT SONE O [erb QU “re[ruey
osunun ered scu-eRuRl

RIOPEATOSUCD / eped o)y

SAOLBS S SOPPy AL SNy 2P esD

S10C
BOQST [ €D BUDY

onpalg op epedue)

woso

LR € 10xby v — S0 SR
p opumry

"I BpA BN B gpnfe b

p—— orpadung -agaN B sorpad

SO OEs NSUoo & soppaxd
OPUN TABENES STEU QX
un pueEs exd anb spusuen

Tamu e giopezpaudgodsagy

SAUOLDS S SOYNPy LNOf [IPUREpUl S SCOLUBLIP SOMTy SOSOP]

P10C Oy
B0 PURKEPIAL
DI -A] TSy

onpay 5p epedueg)

wy

<09+-¥PXID AXON] - AQON
¥p opunry

OSSO
OENOS BN QLLOO SPIEUCIIN B
JURNEISAI O B B cpuRussaxie
PPN Sp oSN ensd
SOU-O)ALURAI OIS CP OJISCLI00 O

P01 riopezgausoxdsaqy

SAOLES S SOPPy IO SOSOpL P SO

€10 ‘o

onpaid 9p epedue)

weo

el
€ PRIl - PRUOCPYAL
¥ opuImIy

OOAIS /BAIRL

AN © Q00S OSSO JJLUSURT).

ADUD PPAL B zAGRULIQUY
‘sopezm

B SOUSIUAISIL S0P OLI SR
oudoxd o ‘odues cuaymegen g
BLIZIP SEUNQI SE ALUOO “SIRISD
SAD[A © 3] RIOPEAIISUCD

“sauoydpreuws

Tezin wiapuajerd no
wesn BRI A

anb s0 s0po} ‘ajuaSeIqy P BIOP[Y BP SOSOP! SajuUBNqeH

oz oy
(seArH 10Uy
®1088) )Y oy Bougdy

03110
Jonpoi ap eyuedue))

w1

[eqo[9 eraply - snuydo
Ep onunuy

SouNUY Sop suagew|

IPBPANOS BU
APEPI[N ENS B W0J 0PI0IE AP
apepiagng ep 0gsung

0ATY 031[qnd stediounig suageuosiag

ouy 9 BUYZY

eyuedure)) ap odr,

ogdein(

onunuy

77



10.1.1 Andincio Optimus — Aldeia Global

“All Together Now”

Campanha de Produto/ Servigo
https://www.youtube.com/watch?v=Ktp4 THDdxFA

Duracéao: 1,10m
Agéncia: Euro RSCG (agora Agéncia Havas)
http://www.havasww.pt/

Ano: 2012

A Optimus langou uma campanha institucional cujo objetivo principal foi o
de mostrar a democratizagdo do acesso aos smartphones,e massificar a sua
utilizacdo.

Este antincio publicitario “Aldeia Global” foi o titulo da iniciativa, e foi
inteiramente rodada em trés aldeias na Serra do Gerés, no concelho de Montalegre.
Nesta aldeia a maior parte dos habitantes séo idosos, os quais protagonizam a maior
parte deste anincio, com cantores nacionais. Aqui mostrou-se a tradi¢do, histéria e

valores culturais, aliados a tecnologia dos smartphones, acompanhados por uma

melodia cantada pelos intervenientes no filme publicitério.

Ao longo de todo o filme as personagens idosas sdo uma constante, fazendo
as suas tarefas didrias, trabalhando no campo, continuando tarefas tradicionais,
enquanto que os cantores vindos da cidade, vdo ao encontro da populagéo, juntando-
se assim pessoas urbanas e pessoas mais velhas da aldeia, transmitindo uns aos

outros o conhecimento de cada um.
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A determinada altura do filme vé-se uma senhora idosa com um smartphone,
filmando um dos cantores. A tecnologia chegou assim a aldeia, uma novidade
inserida no meio de valores culturais antigos.

Até aqui ainda ndo se fez alusdo ao que o anuncio quer publicitar; apenas as
personagens sdo importantes para veicular a mensagem da “Aldeia Global”,
personagens esses quase todos idosos, mas dispostos e abertos a novas tecnologias.

Neste antincio a imagem do idoso ¢ central, na medida em que é usada para

se aliar a tradigdo, e ao conceito de Storyrelling que a campanha denota (capitulo 6-

O Storytelling e o Idoso: Uma Comunicagdo Intergeracional).

O intuito foi mostrar que os mais avangados produtos e servigos Optimus
estdo ao alcance de qualquer um. Para além disso, pretende também ser uma
metéafora para a simplicidade da utilizagdo da tecnologia, mostrando que a mesma
pode ser usada por qualquer pessoa, mesmo os improvaveis habitantes de uma aldeia
no interior de Portugal. Os intervenientes da campanha sdo pessoas reais, em
cendrios reais de uma tipica aldeia portuguesa que executam as suas tarefas diarias
como em qualquer outro dia das suas vidas.

A iniciativa junta dois conceitos antagdnicos: o de modernidade e o de
tradi¢@o, ao colocar toda uma aldeia a cantar a mais global e iconica banda, os
Beatles. Ao mesmo tempo, chamando a aten¢do para o que € genuino e tipicamente
portugués, a marca consegue dramatizar a principal mensagem da campanha: o
acesso a tecnologia estd ao alcance de qualquer um.

Neste antncio sdo representados idosos que vivem longe de centros urbanos,
com pouco acesso a novidades tecnoldgicas, e com pouco conhecimento sobre este
tema. Segundo a teoria de Ana Sepulveda (capitulo 4 — Segmentos Motivacionais no

Publico Sénior) este segmento insere-se nos chamados Work Survivors,
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normalmente pouco abertos a inovag¢des ou em novos conhecimentos, estruturam a
sua vida em fungéo do trabalho, e residem essencialmente no Litoral Norte e Interior.
Mesmo assim a marca quis defender que € possivel chegar ndo s6 aos lugares

mais remotos mas também a pessoas que desconhecem este tipo de ofertas.

10.1.2. Antiincio da MacDonalds - McBifana a Cervejeira
“I'm Lovin It & Portuguesa”

Campanha de Produto
https://www.youtube.com/watch?v=1juaVHJFrUg

Duracao: 0,32m
Agéncia: TBWA\Lisboa
http://www.tbwa.pt/
Ano: 2013

Este antncio da McDonalds comega com duas geragdes distintas, sendo que

o0 idoso observa o casal mais jovem do outro lado da sua varanda.

Ao observa-los ha aqui uma tentativa de imitagdo da geracdo mais nova,
como que uma preocupagdo em acompanhar os tempos, € comportar-se como o casal
mais jovem, como que um desejo de acompanhar os tempos, ndo ficar desatualizado.
Até aqui o filme publicitario é sempre acompanhado por uma melodia, sem locugéo,

ndo se fazendo ainda alusdo ao produto.

Se reportarmos a segmentacéo referida neste trabalho, o segmento dos idosos
aqui representados encaixa-se no Familys Matriarch, (Ana Sepulveda, 2011) ou

matriarcas da familia, que valorizam a aprendizagem com as gera¢des mais novas,
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envolvem-se com a comunidade, cuidam de si préprios, € normalmente apreciam
comunicagdes das marcas que envolvem o sentido da familia.

Neste antncio a imagem dos idosos € positiva, integrando-os como possiveis
consumidores deste produto.

Por outro lado este antincio também invoca o sentido de tradi¢do, regressando
com um tipo de alimento tipico e quando mencionam: “Renovdmos uma paix&o
muito nossa”, havendo por um lado um encontro entre geragdes, em que 0 mais
velho imita o mais novo, e, por outro lado a geragdo mais nova também vai ao
encontro de um alimento tipico tradicional, numa casa que ¢ a McDonalds.

Apenas no final do anuncio € representado o produto em si, deixando toda a
histéria que foi contada anteriormente como o mais importante.

O slogan do qual a McDonalds normalmente se serve “I’m Lovin It” enquadra-se
neste filme publicitdrio, uma vez que ha, ao longo de todo o anuncio, uma

demonstracdo de afecto entre as personagens.

W
{'ul’u/]&u

10.1.3. Anuincio da Nobre - Nobre Cuida-t+ 60’
“Porque ha algo melhor do que chegar aos 90, é poder desfruta-los”.

Campanha de Produto

https://www.youtube.com/watch?v=CBUgJm5zi-w

Duracao: Im
Agéncia: Rally - IPG Mediabrands Portugal
http://www.rallyworldwide.com/

Ano: 2014
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Este antincio comeg¢a com: “Repara bem, este poderias ser tu, ou ele, ou ela,
um veterano da velha guarda, ou alguém como ele”. Ou seja, dirige-se diretamente a

um publico-alvo mais jovem, contudo, serve-se do exemplo de pessoas mais velhas

para dar um exemplo de longevidade saudavel.

A principal mensagem neste antincio € a de que todos podemos chegar a uma
idade mais avangada, todos podemos vir a ser como um dos idosos representados no
filme, se nos cuidarmos desde sempre: “Se queres chegar a ser um deles, tens de
comegar agora’.

Durante todo o antncio vamos ouvindo mensagens acompanhadas de

imagens de idosos activos, saudaveis, porque assim o escolheram ser.

82



Este filme publicitario remete-nos para dois segmentos de publico idoso: os
Good Lifers, segundo Ana Sepulveda (2011) e sdo um segmento que gosta de
apreciar a vida, de uma forma saudavel, sdo pessoas atualizadas e informadas,

preocupadas com a imagem e a saude.
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Remete-nos também para os Active Heart, que sdo ativos, dindmicos, gostam-de
passar tempo fora de casa e sdo independentes, tanto financeiramente como
emocionalmente, ou seja, tomam decisGes autonomamente.

Nesta campanha a Nobre da continuidade ao projecto Histérias Nobre num
filme onde se revela que a qualidade de vida dos portugueses no futuro depende
muito daquilo que € feito no presente. O filme publicitario da Nobre (Cuida-t+) foi
desenvolvido para o consumidor que se preocupa com a sua saide e bem-estar. Ou
seja, a aposta numa alimentag@o saudavel podera fazer toda a diferenca no futuro, e
ser saudavel € uma escolha, uma opgéo de vida.

No final o filme acaba com a mensagem: “Porque ha algo melhor do que

chegar aos 90, € poder desfruta-los”.

83



10.1.4. Anuincio da Rubis Gas — A Aquecer a Familia
“Rubis Gés. A aquecer Portugal”

Campanha de Produto
https://www.youtube.com/watch?v=RZlgZIuXOLE

Duracéao: 0,50m
Agéncia: FCB Lisboa
http://www.fcb.com/
Ano: 2015

http://www.fcb.com/location/lisbon

Este filme publicitario, totalmente produzido em Portugal, revela a
emotividade da relagdo entre avds e neto. A campanha da Rubis Gés foi pensada
aquando a aquisi¢do do negocio de gas da BP, e o mote da mesma vem reforgar os

50 anos de existéncia e experiéncia neste sector.

A Rubis Gés langou esta fase da campanha de publicidade (a primeira fase foi
mais centrada na mudan¢a de nome) abandonando a imagem da BP Gas, com o
objectivo de refor¢ar e incrementar a notoriedade da nova marca, apostando também

na constru¢do de identidade da mesma.

84


https://www.youtube.com/watch?v=RZlgZIuXOLE
http://www.fcb.com/
http://www.fcb.com/location/lisbon

Neste antincio € real¢ada a analogia do calor da figura dos avos maternos ao
calor produzido pela Rubis Gas. Este filme publicitario da-nos a sensag@o de que o
neto estd a passar uns dias com os avds, realgando desta forma a importancia de
familia, e de que como nos dias de hoje os avos sdo um importante pilar na educagédo
dos netos.

Este ¢ um dos quatro antncios que a FCB criou para a campanha da Rubis
Gas, em que o mote para cada um deles foi eles "A aquecer o coragdo", "A aquecer a
saudade", "A aquecer a familia" e "A aquecer o carinho. A inteng@o da agéncia foi a
de criar historias que apelassem de alguma forma a emog@o, ligada ao calor da

familia. Neste antincio a familia sdo os avos, que proporcionam esse mesmo calor.

Este anuncio reflete sobretudo o segmento dos Familys Matriarch, (Ana
Sepulveda, 2011) vivem em agregados familiares pequenos, e sdo fundamentalmente
avos. Valorizam e cuidam da sua familia e normalmente sdo sensiveis as

comunica¢des das marcas que envolvem o sentido da familia.

10.1.5. Anuncio Automoével Clube Portugal — A Idade Nio conta

Campanha de Servico

https://www.youtube.com/watch?v=i1s52e RtZHY

https://www.youtube.com/watch?v=1dgxLL40ErR8

Duracgio: 1,10m cada filme
Agéncia: MSTF Partners
http://www.partners.pt/
Ano: 2015

85


https://www.youtube.com/watch?v=is52e_RtZHY
https://www.youtube.com/watch?v=idqxL40ErR8
http://www.partners.pt/

A idade nio conta ¢ o conceito desta campanha para comunicar o primeiro
seguro de saude sem limite de idade. A campanha foi produzida nos Picos da Europa,
e inclui o tema original Time, criado pela banda Keep Razors Sharp. A
comunicagdo conta com dois filmes que relatam as historias de dois grupos de

amigos, com mais de sessenta anos, que se recusam a deixar de fazer o que gostam,

independentemente da sua idade.

Esta campanha remete-nos para a importancia dos valores como as longas
amizades e a sua preservagdo, ndo obstante a idade que se tenha. Mostra-nos também
que, apesar da idade, sdo pessoas que evoluiram com os tempos, pois em ambos 0s
videos os intervenientes surgem com aparelhos tecnologicos modernos, bem como a

praticar desportos radicais.

A IDADE NAOD CONTA

No segundo filme, tal como no primeiro, pode-se verificar a existéncia de
amigos de longa data, que partem como aventureiros, para continuarem a fazer as
atividades radicais que sempre fizeram; aqui a narradora do antncio ¢ uma filha de

uma das personagens que figura nos anincios.




Em ambos os antincios a representagdo das personagens intervenientes ¢ feita
através de pessoas com mais de sessenta anos de idade, que continuam a fazer as
suas viagens, como faziam em mais novos. A finalidade dos antncios ¢ comunicar
precisamente que a idade nfo representa um obstdculo para se viver melhor,
acompanhado do seguro que ndo tem limite de idade.

Em qualquer um destes antncios a figura representada pelos idosos ¢
comunicada como pessoas integrantes na sociedade, independentes, saudéveis, ativas,
quer sob o ponto de vista familiar, quer sob o ponto de vista social. Aqui estio
representados os Good Lifers, ou os bons vivants, com uma mente aberta e gostam
de apreciar a vida. Sendo o exercicio fisico uma das areas importantes da sua vida.

Apenas os anuncios da ACP sdo especificamente direccionados para um
publico-alvo mais velho (depois dos sessenta anos), enquanto que os anteriores,
embora usando personagens idosas, tém como objetivo atingir outros publicos alvos
que ndo sejam os 1dosos.

A figura do idoso € representada nestes antincios como veiculo para atingir
publico de outras faixas etérias, ndo sendo para tal necessario reforcar qualidades
menos positivas associadas & idade, mas sim, pelo contrario, comunicando que a
idade ¢ uma vantagem. Em todos os filmes publicitarios seleccionados a figura do
sénior é sempre representada de uma forma actual, ou seja, como individuos que
estdo integrados na sociedade, e que continuam a ter um papel social, e tém uma
vantagem, que ¢ a disponibilidade de tempo: tempo para o lazer, tempo para a
familia e tempo para si proprios.

Atendendo as mudangas demogréficas (ja verificadas ao longo deste trabalho)
e consequentemente sociais, a Publicidade ¢ uma &rea que também tende a
acompanhar essas mesmas mudangas (Pereira, 2011). A propria sociedade vai
adquirindo novas caracteristicas, e os meios de comunicagéo sdo influenciados pela
sociedade, mas também a sociedade influencia os proprios media. Estas mudancas
sdo naturalmente retratadas nos antincios publicitérios televisivos, quando vimos, por
exemplo antincios com seniores a fazerem desportos radicais, ou a frequentarem
locais que habitualmente os mais jovens frequentam, ou mesmo a terem

comportamentos sociais ativos.
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10.2. Analise Estatistica ao Questionario

A andlise estatistica foi construida com base no questionario em anexo
(Anexo I) e foi realizada com o programa de andlise estatistica Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS), versdo 22 para Windows. Esta analise estatistica
sustenta a conclusdo de que o publico sénior € cada vez mais um segmento em
crescimento, um publico que tem cada vez mais participagdo no que diz respeito a
escolhas de marcas, e por outro lado ndo se identificam com a maior parte dos

anuncios publicitarios televisivos.

Devido a natureza qualitativa das varidveis em estudo, estas foram

caraterizadas através de frequéncias absolutas e relativas (em %).

A comparagdo das respostas por escaldo etdrio foi feita com o teste do Qui-
quadrado, sendo os resultados apresentados em tabelas de contingéncia. De acordo
com Maroco (2011), este teste serve para testar se dois grupos independentes
diferem relativamente a uma determinada carateristica, ou seja, se a frequéncia com
que os elementos da amostra se repartem pelas classes de uma variavel qualitativa é
ou ndo aleatoria. Foi considerado um nivel de 5% quanto aos resultados dos testes
realizado, ou seja, quando o valor de significancia (p) é menor do que 0.05, as

diferencas s@o consideradas significativas.

10.2.1. Amostra

A amostra € constituida por 160 individuos, a maioria com idades entre os 21
e 0s 35 anos (40.0%) ou entre 36 e os 45 anos (29.4%). Existem ainda 17.5% com
idades entre os 46 e os 60 anos, 10.6% com mais de 60 anos e 2.5% com idade até
aos 20 anos.

O periodo em que os participantes no estudo véem televisdo com mais
frequéncia é o noturno, considerando noturno das 20h00 até as 00h00. (88.7%).
Apenas 11.9% referiram ver mais televisdo a tarde, das 12h00 as 20h00, e 6.3% de
manha, das 08h00 as 12h00 (Tabela 11 e Figura 33).
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Tabela 12. Caraterizacio da amostra quanto a idade e periodo em que vé mais

televisao

Variaveis n %

Idade Até 20 anos 4 2.5%
21 —35 anos 64 40.0%
36 —45 anos 47 29.4%
46 — 60 anos 28 17.5%
Mais de 60 anos 17 10.6%

Periodo em que vé& mais televisao Manha 10 6.3%
Tarde 19 11.9%
Noite 141 88.7%

Figura 34. Caraterizacdo da amostra quanto a idade e periodo em que vé mais

televisao

Idade Perido em que vez mais TV
45% 40,0% Manhd « Tarde = Noite
40%
35% 20,4%
30%
25%
20% 175%
15% 10,6%

10%
506 25% I

Até 20 21-35 36-45 46-60 Maisde 60
anos anos

Fonte: Autoria Propria

A maioria dos participantes ¢ da opinido que os programas televisivos que
passam nos canais generalistas sdo direcionados sobretudo para adultos (65.4%).
Seguiram-se os que consideraram que séo direcionados para seniores (39.0%) e para
jovens (8.2%).

De acordo com os respondentes, também a maioria dos antncios televisivos
portugueses € feita a pensar nos adultos (59.1%). No entanto, neste caso, aparecem
em segundo lugar os que pensam que sdo feitos a pensar em jovens (37.7%) e por
ultimo, para seniores (15.1%).

Quando questionados se se recordam de antincios publicitarios televisivos
que envolvam a figura do idoso nos ultimos 3 anos, a maioria respondeu “sim”

(79.4%). Entre estes, a maioria referiu que se lembrava de 2 a 4 antincios (62.2%).
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Os anuncios da area da satde foram os mais referidos (87.0%). Nesta area
foram referidos sobretudo antncios relacionados com medicamentos, suplementos
vitaminicos, materiais ortopédicos e relacionados com a mobilidade dos idosos. A
segunda 4drea mais referida foi a alimentagdo (45.7%), sendo referidos sobretudo
antncios de supermercados. Os anuncios de turismo/lazer direcionados para idosos
foram referidos por 17.4% dos respondentes. Existiram ainda 18.5% que referiram

anuncios de outras areas (Tabela 12 e Figuras 34 e 35).

Tabela 13. Opinides sobre o alvo dos anuncios televisivos

Varidveis n %
Considera os programas televisivos que passam Jovem 13 8.2%
nos canais generalistas, direcionados para: (1) Adulto 104 65.4%
Sénior 62 39.0%
Considera que a maioria dos anuncios Jovem 60 37.7%
televisivos portugueses é feita a pensar em: D Adulto 94 59.1%
Sénior 24 15.1%
Recorda-se de antincios publicitrios televisivos Néo 33 20.6%
grlfss%nvolvam a figura do Idoso nos dltimos 3 Sim 127 79.4%
Se sim, quantos, (nos ultimos 3 anos) 1 Antuncio 14 11.0%
De 2 a 4 antncios 79 62.2%
De 4 a 6 antncios 20 15.7%
Mais de 6 antncios 14 11.0%
Areas de antincios mais referidas Satude 80 87.0%
Alimentagdo 42 45.7%
Lazer/ Turismo 16 17.4%
Qutros . 17 18.5%

(1) devido a existirem varios questionarios com mais do que uma resposta, foi contabilizado o
numero de vezes que foi respondido “jovem”, “adulto” e “sénior”.
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Figura 35. Frequéncias de respostas as questdes: “Considera os programas
televisivos que passam nos canais generalistas, direcionados para:” e
“Considera que a maioria dos antincios televisivos portugueses é feita a pensar

em:”
Programas TV direcionados para: Programas TV feitos a pensar em:

70% i 70%
— . 59,1%
50% 50%
40% i 40% =%
30% 30%
20% 20% 15,1%
10% S 10% .
0% - 0%

Jovem Adulto Sénior S Adulta Sdnior

Fonte: Autoria Propria

Figura 36. Percentagem de respondentes que se recordam de antncios que
envolveram idosos nos ultimos 3 anos e numero de anuncios recordados

(Petrella apud Rivoltella, 2012)

Numero de antincios recordados Recorda-se de anuncios que

. envolvam idosos?
70 62,2%
603 Nio = Sim
09
40
20,6%
%0 15,7% .

: 11,0% 11,0%

. B e
6

1 anuncio De2ad Dedatb Maisde 6
anuncios anuncios anuncios

Fonte: Autoria Prépria

by

Quanto a pertinéncia da participagdo do segmento sénior em anincios
televisivos (Tabela 3), a 4rea da satde foi a mais referida (90.6%). Seguiram-se a
alimentagdo (71.9%), o lazer/ turismo (70.0%) e a cultura (65.0%). Apenas 37.5%
consideram positiva/viavel/pertinente a participagdo de idosos em antncios de

vestiario.
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Mais de metade dos participantes no estudo afirmaram que atualmente os

anuncios publicitarios televisivos sdo voltados sobretudo para os adultos até aos 60

anos (58.1%). Apenas 20.0% referiram serem direcionados para criangas (Tabela 12

e Figura 36).

Tabela 14. Opinides sobre a participagdo do segmento sénior em anuncios

televisivos.
Variaveis n %
Considera positivo / vidvel / pertinente o Vestidrio 60 37.5%
segmento sénior participar como Saude 145 90.6%
protagonista ou interveniente em Alimentago 115 71.9%
o ‘o fonq: (D '
anuncios televisivos de que areas: Lazer/ Turismo 12 70.0%
Cultura 104 65.0%
Atualmente os antncios publicitarios Criangas 32 20.0%
televisivos sdo voltados para que tipo de Adolescentes 50 31.3%
R E )
publico: Adultos até aos 60 anos 93 58.1%
Pessoas com mais de 60 anos 9 5.6%
Para todos os que t€ém mais de 43 26.9%

40 anos, incluindo pessoas
com mais de 60 anos

M devido a existirem vérios questionarios com mais do que uma resposta, foi contabilizado o niimero

de vezes que foi respondido cada opgéo.

Figura 37. — Frequéncias de respostas a questio: “Considera positivo / viavel /
pertinente o segmento sénior participar como protagonista ou interveniente em

anuncios televisivos de que dreas:”

Namero de antincios recordados

100% 90,6%
% 71,9%

80% 70,0% 65,0%

60%

37,5%

40%

0%
Vestidrio Saude Alimentacdo  Lazer/ Turismo Cultura

Fonte: Autoria Propria

Quanto as opinides sobre o papel do segmento sénior enquanto consumidor

(Quadro 39), a maioria considera que as pessoas com mais de 65 anos sdo um

publico com expressdo enquanto consumidor (73.8%). Pelo contrério, apenas 13.1%

concordam que o publico com mais de 65 anos no século XXI tem os mesmos
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comportamentos que um idoso do século passado. Ligeiramente mais de metade
referiu que as pessoas idosas se interessam por novas tecnologias (52.5%) e uma
grande maioria afirmou que os idosos de hoje sdo mais ativos do que os idosos de ha

50 anos atrés (80.5%) (Tabela 13 e Figuras 37 e 38).

Tabela 15. Opinides sobre o papel do segmento sénior enquanto consumidor

Variaveis n Yo

Considera que as pessoas com mais de 65 anos sdo um publico Néo 42 26.3%
com expressdo enquanto consumidor? Sim 118 73.8%
O publico com mais de 65 anos no século XXI tem ou n&o 0s Néo 139 86.9%
mesmos comportamentos que um idoso do século passado? Sim 21 13.1%
Normalmente, uma pessoa idosa interessa-se ou ndo por novas Néo 75 47.5%
tecnologias? Sim 83 52.5%
Os idosos de hoje sdo ou ndo mais ativos do que os idosos de hd&  N&o 31 19.5%
50 anos atras? Sim 128 80.5%

Figura 38. Frequéncias de respostas as questdes: “Considera que as pessoas
com mais de 65 anos sdo um piiblico com expressido enquanto consumidor?” e
“O piblico com mais de 65 anos no século XXI tem ou nio os mesmos
comportamentos que um idoso do século passado?”

Maiores de 65 anos sdo publico Maiores de 65 anos tém os
com expressao enquanto mesmos comportamentos do
consumidor? século passado?
Ndo =Sim . Ndo =Sim

86,9%

Fonte: Autoria Propria
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Figura 39. Frequéncias de respostas as questdes: “Normalmente, uma pessoa
idosa interessa-se ou nao por novas tecnologias?” e “Os idosos de hoje sao ou
nao mais ativos do que os idosos de ha 50 anos atras?

Os idosos interessam-se por Os idosos de hoje s3o mais ativos
tecnologias? do que ha 50 anos atras?
Nio = Sim Nio = Sim

47,5%

Fonte: Autoria Prépria

10.2.2. Analise das respostas ao questionario, por escaldo etario

Na tabela seguinte apresentam-se os resultados das opinides dos respondentes,
por escaldes etarios. Devido a existirem apenas 4 respondentes com idade até 20
anos, os dois escaldes etarios inferiores foram agrupados num tnico escaldo: “até 35
anos”.

Relativamente ao publico-alvo dos programas televisivos que passam nos
canais generalistas, a percentagem dos que consideram que s2o direcionados para
jovens e para adultos ¢ maior entre os que t€m mais de 60 anos (23.5% e 94.1%,
respetivamente), comparativamente com os escaldes etarios inferiores. Pelo contrério,
a percentagem dos que consideram que direcionado para seniores ¢ menor entre os
que t€m mais de 60 anos (17.6%). As diferengas sdo significativas, ou proximas da
significancia estatistica (p = 0.084; p = 0,027 e p = 0.097).

Quanto ao publico-alvo dos anuncios televisivos, apenas se observam
diferencas significativas nos que consideram que sdo sobretudo direcionados para
adultos (p = 0.039). Neste caso, as percentagens sdo superiores nos dois escaldes
etarios mais altos (70.4% e 82.4%) comparativamente com os dois escaldes etarios

mais baixos (48.5% e 59.6%). A percentagem dos que consideram que sdo sobretudo
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direcionados para os jovens sdo mais altas nos mais velhos (25.9% no escaldo dos 46

aos 60 anos e 23.5% nos que tém mais de 60 anos) do que nos mais novos (39.7%

nos que tém até 35 anos ¢ 46.8% no escaldo dos 36 aos 45 anos), no entanto as

diferengas néo sdo estatisticamente significativas (p = 0.185).

Tabela 16. Opinides sobre o alvo dos antincios televisivos, por escalio etario

ESCALOES ETARIOS

ix 2 - Teste qui-
Yariaveis Até 35 36-45 46-60 Mais de quadrado
anos anos anos 60 anos
Considera os programas Jovem 3(44%) 4(85%) 2(7.4%) 4(23.5%) 0084
telev‘isivos que passam nos Adulto 41 27 20 16 0.027
canais generalistas, (60.3%)  (574%) (74.1%)  (94.1%)
direcionados para: S 25 24 10 3(17.6%)  0.097
entor (36.8%) (51.1%)  (37.0%)
Considera que a maioria dos Jovem 27 22 7 (25 9%) 4 (23.5%) 0.185
antncios televisivos (39 7%)  (46.8%)
portugueses ¢ feita a pensar Adult 33 28 19 14 0.039
em: o (485%)  (59.6%)  (70.4%)  (82.4%)
Sénior 9(13.2%) 6(12.8%) 7(25.9%) 2(118%)  0.391
Considera positivo / viavel / Yentiftls 22 15 15 8 (47.1%) 0.162
pertinente o segmento sénior (32.4%) (31.9%) (53.6%)
participar como protagonista it 61 45 25 14 0.400
ou interveniente em antincios auae (89.7%)  (95.7%) (89.3%)  (82.4%)
televisivos de que areas* ) . 44 38 20 13 0286
S (64.7%)  (80.9%) (71.4%) (76 5%)
Lazer/ Turismo . 32 21 . e
(67.6%)  (68.1%) (75.0%) (76.5%)
Cultura 44 29 19 12 0.905
(64 7%) (61.7%) (67.9%) (70.6%)
Considera que as pessoas com N&o 14 12 7(25.0%) 9 (52.9%) 0.060
mais de 65 anos sdo um (20.6%)  (25.5%)
plblico com expressao Sim 54 35 21 8 (47.1%)
enquanto consumidor? (794%)  (74.5%)  (75.0%)
O piiblico com mais de 65 Nio 55 42 25 17 0.164
anos no século XXI tem ou (80.9%)  (89.4%) (89.3%)  (100%)
néo 0s mesmos Sim 13 5(10.6%) 3 (10.7%) 0 (0.0%)
comportamentos que um idoso (19.1%)
do século passado?
Normalmente, uma pessoa Néo 35 18 14 8 (47.1%) 0.678
idosa interessa-se ou néo por (515%) (40.0%)  (50.0%)
novas tecnologias? Sim 33 27 14 9 (52.9%)
(48.5%)  (60.0%)  (50.0%)
Os idosos de hoje sdo oundo  Nao 11 8 (17.0%) 5 (18.5%) 7 (41.2%) 0.123
mais ativos do que os idosos (16.2%)
de héa 50 anos atras? Sim 57 39 22 10
(83.8%) (83.0%) (81.5%) (58.8%)

Nido existem diferengas significativas nas respostas a questdo “Considera

positivo/ vidvel/ pertinente o segmento sénior participar como protagonista ou

interveniente em antuncios televisivos de que areas?” (p> 0.05). Neste caso, apesar de

ndo existirem diferencas significativas, ¢ de destacar que a percentagem dos que
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referiram o vestudrio ¢ mais elevada nos dois escaldes etarios superiores (53.6% e
47.1%) do que nos dois escaldes inferiores (32.4% e 31.9%).

A percentagem dos que consideram que as pessoas com mais de 65 anos sdo
um publico com expressdo enquanto consumidor é menor nos que t€ém mais de 60
anos (47.1%) comparativamente com os 3 escaldes etarios inferiores (79.4%, 74.5%
e 75.0%), estando as diferengas préximas da significancia estatistica (p = 0.060).

Nenhum dos participantes com mais de 60 anos considera que o publico com
mais de 65 anos no século XXI tem os mesmos comportamentos que um idoso do
século passado. Essa percentagem € de 19.1% nos que tém até 35 anos, de 10.6% nos
que tém entre 36 e 45 anos e de 10.7% nos que t€m entre 46 e 60 anos. Apesar das
diferencas, ndo existe significancia estatistica (p = 0.164).

Também ndo existem diferencas significativas entre os escalbes etarios
quanto a opinido sobre o interesse dos idosos por novas tecnologias (p = 0.678). As
percentagens sdo proximas, variando de 48.5% nos respondentes com idade até aos
35 anos e 60.0% nos que tém entre 36 e 45 anos.

A percentagem dos que considerem que os idosos de hoje sfo mais ativos do
que ha 50 anos ¢ menor nos que tém mais de 60 anos (58.8%), comparativamente
com os 3 escaldes etarios inferiores (83.8%, 83.0% e 81.5%), no entanto as
diferengas no sdo estatisticamente significativas (p = 0.123).

No ambito deste questiondrio apenas uma pequena percentagem considera
que os anuncios televisivos portugueses ¢é feita para seniores, sendo que estes
mesmos anuncios retratam a figura do idoso em é&reas relacionadas com a satde,
relacionados com a capacidade fisica e cognitiva do sénior. A 4rea da alimentagfo
vem imediatamente a seguir, e sdo nestas duas areas — saude ¢ alimentagdo . que os
inquiridos se recordam da figura do idoso em antncios publicitarios nos ultimos 3
anos. Anuncios relacionados com lazer e turismo sfo as areas que os inquiridos tém
menos memoria de imagens de idosos. Os inquiridos consideram que o publico
sénior sdo um segmento com expressdo enquanto consumidor, nas varias areas — néo
s6 na saude e alimentacdo — pessoas interessadas em novas tecnologias, e mais ativos
do que ha 50 anos. Sendo hoje o publico sénior — individuos com mais de 65 anos —
um publico mais informado do que os seus antepassados, hd outras areas que
poderiam olhar para os mais velhos de uma forma mais atenta — como o lazer, o
turismo, a estética, a cultura — e olhar sobretudo como uma oportunidade de capta-lo

enquanto potenciais consumidores, sendo uma das vias a representacdo da imagem
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sénior mais atual, ou seja, como os seniores sdo hoje, € como os proprios desejam ser

retratados e considerados: o novo segmento sénior.

Conclusao

O objetivo de estudo deste trabalho foi examinar os idosos enquanto, néo so6
consumidores, mas principalmente como agentes intervenientes na publicidade
televisiva no nosso pais.

Segundo as projecdes das Nagdes Unidas **, num futuro muito préximo
iremos presenciar um mundo em que pessoas com mais de 60 anos serdo em maior
niimero do que pessoas com 18 anos. Esta constatagdo verificou-se ao longo de todo
o trabalho.

Observou-se que, a medida que se envelhece, os habitos, consumos e
necessidades também se alteram, e a forma de se comunicar obriga a uma atengéo
para com este segmento. O mercado altera-se devido ao envelhecimento da
populagéo, e surge também a necessidade de entender quem € esta nova geracdo de
seniores, como gostariam de ser vistos, como estdo segmentados, uma vez que estdo
em ascensdo enquanto consumidores, conforme foi debatido no Conferéncia Anual
da APAN em 2015, sob o tema “Os novos Novos”. Este publico € atualmente mais
informado, mais atento, tem disponibilidade de tempo, e possui hébitos diferentes
dos idosos de ha 30 anos usufruindo da tecnologia, cuidando do corpo e da mente e
sdo um publico cada vez mais exigente, e representam hoje uma grande fatia de
consumidores.

Para uma boa comunica¢@o com este grupo tem que se salvaguardar que ndo
¢ um grupo homogéneo, pelo contrario, o segmento sénior tem subsegmentos, tal
como Ana Sepulveda (2011) demonstrou, como que de um reordenamento social se
tratasse, e para se ter sucesso na comunicagdo com o publico sénior tem que se
entender quem s&o, as aspiragdes que t€m na vida, conhecer os seus interesses, como
gostariam de ser olhados e tratados, e principalmente como gostariam que se

comunicasse.

. http://www.un.org/
(consultado a 01 de Novembro de 2015)
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Ao logo deste trabalho salientou-se a necessidade de uma melhor inclusdo
dos seniores na sociedade, e uma forma de integragfo mais cuidada, e propondo-se
que a Comunicag@o Publicitaria Televisiva seja uma das formas do idoso poder
sentir que participa da mesma, e fazé-lo sentir que esta realmente a evoluir com os
tempos, e sentirem-se parte integrante do que os rodeia. Através das imagens
seniores em anuncios publicitarios televisivos, ambas as partes ganham: o produto ou
servigo que quer ser anunciado, e o segmento sénior, que representado no antncio,
em que o produto ou servigo pode ser direta ou indiretamente direcionado para si, ou
pode ser direcionado para um membro da sua familia, na qual, muitas vezes, ¢ o
segmento sénior que tem poder influenciador de compra. Nos antincios escolhidos a
imagem do idoso € representada de uma forma positiva e atual, seja o produto ou
servigo direcionado ou ndo para este publico-alvo. Os cinco antincios representam a
imagem do idoso com uma determinada fungéo social (Rasquilha, 2011), podendo-se
observar em qualquer um deles as aspiragdes que movem os séniores, ou em que
segmento motivacional se inserem (Sepulveda, 2015), demonstrando desta forma
que a idade ndo € o factor determinante de segmentagéo dos seniores. Nos anuncios
seleccionados a figura do idoso € representada ou por pessoas que transmitem a sua
experiéncia, usando de uma certa forma o Storytelling como um recurso de passagem
de tradig¢Ges, ou por pessoas que continuam a praticar deportos com 0s seus amigos,
ou mesmo como o0s avos que cuidam do neto. Em qualquer dos antncios, e seja que
papel social represente, a figura do idoso ¢ bastante actual, interventiva,
independente e consciente das suas escolhas.  Desta forma torna-se cada vez mais
importante saber como tornar a comunicagdo televisiva publicitdria mais apelativa
para o segmento sénior. Uma das formas poderd ser reverem-se nos anuncios
publicitarios televisivos, integrando atores seniores, com uma imagem positiva,
saudavel, atual, e fazendo-os sentirem-se parte integrante do que estfo a assistir.

No questionario aplicado a este trabalho conclui-se que, de uma forma geral,
ha uma consciéncia de que o publico sénior deseja ser retratado de forma mais
realista, ndo considerando apenas a idade cronoldgica como barometro das suas
escolhas e motivagdes. Os anuncios que a maioria se recorda da figura do idoso esta
mais relacionado com a saude e produtos farmacéuticos, e, considerando que os
seniores do século XXI ndo se retratam apenas nestas areas, uma vez que sdo muito
mais ativos do que antigamente, ha que retrata-los como individuos com aspira¢des

de consumo, em areas como o lazer e a cultura.
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A Publicidade Televisiva pode ser um veiculo para demonstrar a sociedade a
nova geragdo de idosos, e consequentemente persuadi-los enquanto consumidores.
Para tal € necessério atender a segmentagdo do publico sénior (Septlveda, 2001),
consoante a sociedade onde se inserem, e tendo em conta os que 0s move, quais 0s
seus interesses, bem como a sua situagdo social e econdmica, o grau de escolaridade

e 0 proprio pais onde vivem (Zaltzman e Motta 1996).
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Questionario

Idade

Até 20
anos

21-35

36-45

46-60
Mais de 60

Em que periodo costuma ver mais televisdo:

Manha
Tarde
Noite

Considera os programas televisivos, que passam nos canais generalistas, direccionados
para que tipo de publico:

Jovem
Adulto .
Sénior

Considera que a maioria dos anuncios televisivos portugueses € feita a pensar em:

Jovens
Adultos
Seniores

Recorda-se de anincios publicitarios televisivos que envolvam a figura do Idoso nos
ultimos 3 anos?

Sim

Nao




Se sim, quantos, (nos ultimos 3 anos)

1

2a4
4a6
Mais de 6

Nomeie alguns.

Considera positivo / vidavel / pertinente o segmento sénior participar como protagonista
ou interveniente em antncios televisivos de que areas:

(Pode escolher mais do que uma area)

Vestuario
Saude
Alimentacao

Lazer
[Turismo

Cultura

Atualmente os antiincios publicitarios televisivos sdo voltados para que tipo de ptblico:

Criangas

Adolescentes

Adultos até aos 60 anos
Pessoas com mais de 60 anos

Para todos os que tém mais de 40 anos,
incluindo pessoas com mais de 60 anos

Considera que as pessoas com mais de 65 anos sdo um publico com expressdo enquanto
consumidor?




O publico com mais de 65 anos no século XXI tem ou ndo os mesmos comportamentos
que um idoso do século passado?

Sim

Nao

Normalmente, uma pessoa idosa interessa-se ou nfo por novas tecnologias?

Sim

Os idosos de hoje sdo ou ndo mais ativos do que os idosos de ha 50 anos atras?

Muito Obrigada pela sua colaboragéo!
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Pégina atualizada em 17-07-2014 11 51 08

Pagina inicial > Os Media > Televis&o > Diretiva

Comunicacan Social

DIRETIVA "SERVICOS DE COMUN ICACAO SOCIAL AUDIOVISUAL"
Diretiva relativa & coordenag@o de certas disposi¢des legislativas, regulamentares e administrativas dos Estados-Membros respeitantes a oferta

de servicos de comunicacao social audiovisual

Reclificacio, de 6 de outubro de 2010

Antecedentes da Diretiva 2010/13/UE
Diretiva n.® 89/552/CI L, alterada pelas Diretivas n.%s 97/36/CE e 2007/65/CE

Nota: A Divetiva 2010/13/UE foi transposta para o direito portugués pela Lein.®8/2011, de i1 de Abril, que alterou e

Fance

(%7}

Sinopse: da Diretiva "Televisio Sem Fronteiras" (TSF) & Diretiva "Servigos de Comunica¢io Social Audiovisual": 1nglgs |

O PROCEDIMENTO

Antecedentes

+ 15 de Dezembro de 2005 — Transmissdo da proposta legislativa ao Parlamento Europeu e ao Conselho;
13 de Setembro de 2006 — Parecer do Comité Econdémico e Social;

13 de Dezembro de 2006 — 1.2 Leitura do Parlamento Europeu;

29 de Marco de 2007 — Transmissdo da proposta alterada da Comissdo;

15 de OQutubro de 2007 — Adopcio da Posicio Comum_pelo Congelho;

18 de Outubro de 2007 — Comunica¢do da Comissdo sobre a Posi¢do Comuin;
13 de Novembro de 2007 — Adopgao da Posicio Comum em 2.2 Leitura, no Comité Cultura;

28 de Novembro de 2007 — Adopcio da Posicio Comum em 2 ¢ Leitura, na sessio plendria do Parlamento Ewopeu;

28 de Novembro de 2007 — Aviovacao de novas 1egras sobre pubhcidade televisiva e colocacio de produto, pelo Parlamento Euiopeu,

29 de Novembro de 2007 — Comuineacao da Conissao sobie a aprovacdo da Posicao Comum do Conselho pelo Parlamento Europen;

18 de Dezembro de 2007 — publicagio da Duetina 2007/65/CE, de 11de Dezembio;

» deaad

15 de Abril de 2010 — publicacdo da Dueliva 2010/15/UE, de 1o de Maico (Directiva "Servicos de Comunicagdo Social Audiovisual").

A ESTRUTURA REGULAMENTAR
Niicleo de normas aplicqueis a todos os servicos:

y Jurisdigdo (critérios);

http /Mmww gmecs pt/pt/diretiva-servicos-de-comunicacao-social-audiovsiual
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+ Incitamento ao 6dio e dignidade humana;

+  Acessihilidade dos servicos a pessoas com necessidades especiais;

Regras qualitativas da comunicagio comercial audiovisual (respeito pelos principios da identificabilidade e da veracidade, protec¢io de
menores, dignidade humana, protec¢éo do ambiente, nfo discriminacfio em funcio do sexo, nacionalidade, religido, credo, limitagGes no

caso da publicidade ao &lcool, a produtos médicos);

Patrocinio e colocacdo de produto - regras relativas a identificagio de programas objecto de patrocinio e colocagio de produto, proibigdo

de patrocinio e coloca¢io de produto em rela¢dio a certos programas;

Junk food - Obrigacio de os Estados membros e a Comissdo incentivarem os prestadores de servigos a desenvolverem cédigos de conduta
em matéria de comunica¢do comercial dirigida as criancas e relativa a junk food;

Promogcao da diversidade cultural (obras europeias) - Obriga¢fo de natureza programaética, no caso dos servicos lineares, de difusdo de

obras europeias, nos nao lineares, de inclusfio nos respectivos catélogos.

Regras adicionais aplicdueis aos servicos televisivos (ou lineares):

+ Derrogacdo a livre circulagfio de servicos (incitamento ao édio, protec¢io de menores e evasio legal);

+ Curtos extractos noticiosos;

+ Limites quantitativos & difusdo de publicidade.

O QUE MUDA FACE A DIRETIVA TELEVISAO SEM FRONTEIRAS
+ Campo de aplicacio
» Jurisdi¢do e livre circulacdo de servicos
» Publicidade televisiva
+ Colocacio de produto
+ Curtos extractos noticiosos
» Corregulacdo e autorregulacio
» Literacia para os media

+ Acessibilidade dos servigos as pessoas com deficiéncia auditiva e visual

COMO MUDA

Campo de aplicacdo
+ Para além dos servicos televisivos, também os servicos de comunicagio social audiovisual a pedido ou n#o lineares passam a integrar o

universo de aplicagio da Diretiva;

Fixa-se um conjunto de critérios para determinar a aplicabilidade da Diretiva (servigos de media na tripla vertente de formar, informar e
entreter, destinados ao piblico em geral, susceptiveis de ter um impacte significativo na opinido piblica, similares aos servicos de televisio,

sujeitos a tratamento editorial);
Excluem-se os servicos em que o elemento audiovisual é acessério, as edigOes electronicas de jornais, os sitios web, os jogos em linha, os
motores de busca, a correspondéncia privada.

http /ivww gmcs pt/pt/diretiva-servicos-de-comunicacao-social-audiovsiual
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Jurisdigdio e livre circulac@o de servicos
+ Mantém-se o primado do Pais de origem;

Estabelece-se um mecanismo de cooperacio entre Estados membros, quando em causa servicos televisivos visando total ou
predominantemente uma audiéncia de outro Estado membro que ndo o do estabelecimento do prestador do servigo;

No caso dos servicos a pedido ou néo lineares, aplicam-se os procedimentos derrogatérios previstos na Diretiva Comércio
Electrénico, quando em causa a salvaguarda do interesse ptiblico, designadamente proteccdo de menores.

Publicidade televisiva

+ Abolido o limite diario para difus@o de publicidade nos servigos lineares ou televisivos;

Inser¢io da publicidade televisiva deixa de estar sujeita ao intervalo minimo de 20 minutos entre duas interrupg¢des publicitarias;
Interrup¢do de longas-metragens para publicidade sujeita a regra dos 30 minutos, ao invés dos 45 minutos actuais;

Regime mais restritivo no caso de programas infantis (interrup¢des calculadas por cada periodo de duraggio de 30 minutos, e ndo dos 20
minutos actuais, e manutengio da proibi¢do de difundir publicidade em programas com menos de 30 minutos);

Colocacdo de produto

» Proibicao de colocacdo de produto;

+ Excepcoes admitidas para determinada tipologia de programas (filmes, séries, programas desportivos e de entretenimento ligeiro);

+ Obrigacio de identifica¢io do programa objecto de calocagio de produto (no inicio, no fim e apés qualquer interrup¢éo publicitaria).

Curtos extractos noticiosos

» Obrigacdo de os Estados membros estabelecerem, & escala comunitaria, um direito de acesso dos operadores televisivos a acontecimentos

de interesse relevante para o piblico;

» Modalidade de acesso aos extractos noticiosos (duragéo, mecanismos compensatérios, prazos para a sua transmissao) é definida pelo

Estado membro, a luz do principio da subsidariedade.

Co-regulacdio e auto-regulacdio

+ Reconhece-se o potencial positivo da corregulacgo e da autorregulacio, criando-se a obrigacdo de os Estados incentivarem tais
mecanismos, na medida em que consentidos pelos respectivos sistemas juridicos.

Literacia para os media

. E sublmhado o papel crucial da educagio para os media, passando a ser exigido & Comissdo um dever de monitorizagio dos niveis de

educacio para os media nos Estados membros.

Acesso das pessoas com necessidades especiais aos servicos de comunicagéo social audiovisual

+  Prevé-se a obrigac¢io de os Estados incentivarem os prestadores de servigos a garantirem progressivamente a acessibilidade dos seus servigo

a pessoas com deficiéncias auditivas e visuais.

TRANSPOSICAO DA DIRECTIVA PARA O DIREITO NACIONAL

18 de Dezembro de 2008 — a_ Comissio convida os Bstados-Meibros a daiein provas de flexshilidade na actualizacio da regulamentacao

b

em 1natéria de televisio em 2009.

Data imite para a ransposicdo

http /AMvww gmcs pt/pt/diretiva-servicos-de-comunicacao-social-audiovsiual
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ylanspost Ao 1o direilo et o dos Bstados Membios atd tnial de 2004,

Os diplomas transpositores

' Lei 1n1.? 8/20 14, de 14 de Abril , que alterou e republicou em anexo a Lei da Televisdo (Leii © 27/2007, de o de Jullio);

v Codico da publicidade.

LigacGes

Audiovisual Media senvices Divective

Audiovisual Media Services without I'rontiers: Frequenily Asked Questio

dia Services

15

Qi)

Unido Buropela

Acesso a Informacdo, Audrovisual, Autoiiegulac a0, Comunicacao Sodal, Culura, chlmenua Direnos Humanos, Distive, Diversidade, Legislacao, Litetacia pata os Media,

Novos Media, Protecio de Menoies, Publicidade, Regulacio, Televisao, Unido Eulopela
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21/03/2016 DL n© 330/90, de 23 de Outubro

[ N° de artigos 46 ]
DL n.° 330/90, de 23 de Outubro {verséo actualizada)

CODIGO DA PUBLICIDADE

Contém as seguintes alteracdes:
- DL n.° 74/93, de 10 de Marco
- DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro
- DL n.° 61/97, de 25 de Marco
- Lein.® 31-A/98, de 14 de Julho
- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro
- DL n.° 51/2001, de 15 de Fevereiro
- DL n.° 332/2001, de 24 de Dezembro
- Lein.° 32/2003, de 22 de Agosto
- DL n.° 224/2004, de 04 de Dezembro
- Lein.® 37/2007, de 14 de Agosto
- DL n.° 57/2008, de 26 de Marco
- Lein.® 8/2011, de 11 de Abril
- DL n.° 66/2015, de 29 de Abril

SUMARIO
Aprova o Cédigo da Publicidade

A publicidade assume, nos dias de hoje, uma importancia e um alcance significativos, quer
no dominio da actividade econémica, quer como instrumento privilegiado do fomento da
concorréncia, sempre benéfica para as empresas e respectivos clientes.

Por isso, importa enquadrar a actividade publicitaria como grande motor do mercado,
enquanto veiculo dinamizador das suas potencialidades e da sua diversidade e, nessa
perspectiva, como actividade benéfica e positiva no processo de desenvolvimento de um
pafs.

Em obediéncia a esse desiderato, a actividade publicitaria ndo pode nem deve ser vista,
numa sociedade moderna e desenvolvida, como um mal menor, que se tolera mas nao se
estimula, e muito menos como resultante de um qualquer estado de necessidade.

Porém, a receptividade de que beneficia no quotidiano dos cidad&os, se lhe confere, por um
lado, acrescida importancia, ndo deixa, outrossim, de acarretar uma natural e progressiva
responsabilidade, na perspectiva, 1gualmente merecedora de atencéo, da proteccao e
defesa dos consumidores e das suas legitimas expectativas.

De facto, uma sociedade responsavel nao pode deixar igualmente de prever e considerar a
definicdo de regras minimas, cuja mexisténcia, podendo consumar situacdes enganosas ou
atentatérias dos direttos do cidaddo consumidor, permitiria, na prética, desvirtuar o proprio
e intrinseco mérito da actividade publicitaria.

Sem recorrer a intencdes paternalistas e recusando mesmo solucdes de cariz proteccionista,
o0 novo Codigo da Publicidade pretende, com equilibrio e sentido da realidade, conciliar as
duas vertentes enunciadas, sublinhando a sua relevancia e alcance econdmico e social.
Realcando a experiéncia ja adquirida, o caminho ja percorrido pela legislacdo nacional e os
contributos recolhidos de todos quantos, directa ou indirectamente, a esta actividade se
dedicam, a nova legislacdo contempla, ainda, a desejavel harmonizacao com a legislacéo
comunitaria, nomeadamente com as Directivas n.os 84/450/CEE e 89/552/CEE e, bem assim, a
Convencao Europeia sobre a Televisao sem Fronteiras.

Assim:

Nos termos da alinea a) do n.° 1 do artigo 201.° da Constituicdo, o Governo decreta o

seguinte:

Artigo 1.° E aprovado o Cddigo da Publicidade, anexo ao presente diploma e que dele faz
parte integrante.

Art. 2.° - 1 - E revogado o Decreto-Lei n.° 303/83, de 28 de Junho.
2 - Consideram-se feitas para as correspondentes disposicées do presente Codigo as
remissdes para o Decreto-Lei n.° 303/83, de 28 de Junho.

Art. 3.° - 1 - O Codigo agora aprovado entra em vigor no dia imediato ao da sua publicacéo,
salvo quanto ao disposto nos artigos 24.°, 25.° e 26.°, que entram em vigor a 1 de Outubro de

1991.
2 - (Revogado pelo DL n.° 61/97, de 25 de Marco)

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 19 de Julho de 1990 - Anibal Anténio Cavaco
Silva - Luis Miguel Couceiro Pizarro Beleza - José Manuel Cardoso Borges Soeiro - Roberto
Artur da Luz Carneiro - Arlindo Gomes de Carvalho - Fernando Manuel Barbosa Faria de

http /mww pgdlisboa ptleis/lel_print_articulado php?tabela=leis&artigo_1d=&nid=390&nversao=&tabela=leis
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Oliveira - Antonio Fernando Couto dos Santos - Fernando Nunes Ferreira Real.
Promulgado em 1 de Outubro de 1990.

Pubtique-se.
O Presidente da Republica, MARIO SOARES.

Referendado em 10 de Outubro de 1990.
O Primeiro-Ministro, Anibal Antdnio Cavaco Silva.

Codigo da Publicidade

CAPITULO |

Disposicdes gerais

_Artigo 1.°

Ambito do diploma

O presente diploma aplica-se a qualquer forma de publicidade, independentemente do
suporte utilizado para a sua difuséo.

Artigo 2.°
Direito aplicavel
A publicidade rege-se pelo disposto no presente diploma e, subsidiariamente, pelas normas
de direito civil ou comercial.

Artigo 3.°
Conceito de publicidade
1 - Considera-se publicidade, para efeitos do presente diploma, qualquer forma de
comunicacdo feita por entidades de natureza pUblica ou privada, no @mbito de uma
actividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objectivo directo ou indirecto
de:
a) Promover, com vista a sua comercializacdo ou alienacdo, quaisquer bens ou servicos;
b) Promover ideias, principios, iniciativas ou nstituicées.
2 - Considera-se, também, publicidade qualquer forma de comunicacdo da Admmistracéo
Publica, ndo prevista no nUmero anterior, que tenha por objectivo, directo ou indirecto,
promover o fornecimento de bens ou servicos.
3 - Para efettos do presente diploma, néo se considera publicidade a propaganda politica.

Contém as alteracées introduzidas pelos seguintes  Versbes anteriores deste artigo:
diplomas: - 1* versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro Outubro

Artigo 4.°
Conceito de actividade publicitaria
1 - Considera-se actividade publicitaria o conjunto de operacées relacionadas com a difusao
de uma mensagem publicitara junto dos seus destinatarios, bem como as relacées juridicas
e técnicas dai emergentes entre anunciantes, profissionais, agéncias de publicidade e
entidades que explorem os suportes publicitarios ou que efectuem as referidas operacgdes.
2 - Incluem-se entre as operacdes referidas no nimero anterior, designadamente, as de
concepcao, criacdo, producao, planificacao e distribuicdo publicitarias.

Contém as alteracbes introduzidas pelos seguintes  VersGes anteriores deste artigo:
diplomas: - 12 versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.? 275/98, de 09 de Setembro Outubro

Artigo 5.°
Anunciante, profissional, agéncia de publicidade, suporte publicitario e destinatério

1 - Para efeitos do disposto no presente diploma, considera-se:

a) Anunciante: a pessoa singular ou colectiva no interesse de quem se realiza a
publicidade;

b) Profissional ou agéncia de publicidade: pessoa singular que exerce a actividade
publicitdrna ou pessoa colectiva que tenha por objecto exclusivo o exercicio da actividade
publicitara;

c) Suporte publicitario: o veiculo utilizado para a transmissdo da mensagem publicitaria;

d) Destinatario: a pessoa singular ou colectiva a quem a mensagem publicitaria se dirige ou

que por ela, de qualquer forma, seja atingida.
2 - Ndo podem constituir suporte publicitario as publicacées periddicas informativas editadas

http /Mmww pgdlisboa pt/leis/iel_print_articutado php®tabela=leis&artigo_1d=&nid=330&nversao=&tabela=leis
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pelos orgéos das autarquias locais, salvo se o anunciante for uma empresa municipal de
capitais exclusiva ou maforitariamente publicos.

Contém as alteracdes introduzidas pelos Versoes anteriores deste artigo:
seguintes diplomas: - 1 versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro Outubro
- DL n.° 224/2004, de 04 de Dezembro - 22 versdo: DL n.° 275/98, de 09 de
Setembro

CAPITULO Il
Regime geral da publicidade
SECCAO |
Principios gerais
Artigo 6.°
Principios da publicidade
A publicidade rege-se pelos principios da licitude, identificabilidade, veracidade e respetto
pelos direitos do consumidor.

Artigo 7.°
Principio da licitude
1 - E proibida a publicidade que, pela sua forma, objecto ou fim, ofenda os valores,
principios e instituicbes fundamentais constitucionalmente consagrados.
2 - E probida, nomeadamente, a publicidade que:
a) Se socorra, depreciativamente, de instituicdes, simbolos nacionais ou religiosos ou
personagens histéricas;
b) Estimule ou faca apelo a violéncia, bem como a qualquer actividade ilegal ou criminosa;
c) Atente contra a dignidade da pessoa humana;
d) Contenha qualquer discriminacdo em relacao a raga, lingua, territério de origem, religido
oU Sexo;
e) Utilize, sem autorizacdo da propria, a imagem ou as palavras de alguma pessoa;
f) Utilize linguagem obscena;
g) Encoraje comportamentos prejudiciais a proteccéo do ambiente;
h) Tenha como objecto ideias de conteldo sindical, politico ou religioso.
3 - S6 é permitida a utilizacéo de linguas de outros paises na mensagem publicitaria, mesmo
que em conjunto com a lingua portuguesa, quando aquela tenha os estrangeiros por
destinatarios exclusivos ou principais, sem prejuizo do disposto no nimero seguinte.
4 - E admitida a utilizacio excepcional de palavras ou de expressées em linguas de outros
paises quando necessarias a obtencédo do efeito visado na concep¢do da mensagem.

Contém as alteracdes introduzidas pelos seguintes  Versées anteriores deste artigo:
- 12 versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

diplomas:
- DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro Outubro
- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro - 2% versdo: DL n.° 6/95, de 17 de
Janeiro
Artigo 8.°

Principio da identificabilidade
1 - A publicidade tem de ser inequivocamente identificada como tal, qualquer que seja o

meio de difuséo utilizado.
2 - A publicidade efectuada na radio e na televisdo deve ser claramente separada da

restante programacao, através da introducéo de um separador no inicio e no fim do espaco

publicitano.
3 - O separador a que se refere o nimero anterior é constituido, na radio, por sinais

acusticos.

Contém as alteracées introduzidas pelos seguintes  Versdes anteriores deste artigo:
- 1* versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

diplomas:
- DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro QOutubro
- Lein.® 8/2011, de 11 de Abril - 2% versao: DL n.° 6/95, de 17 de
Janeiro
Artigo 9.°

Publicidade oculta ou dissimulada
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1 - E vedado o uso de imagens subliminares ou outros melos dissimuladores que explorem a
possibilidade de transmitir publicidade sem que os destinatarios se apercebam da natureza
publicitaria da mensagem.

2 - Na transmissdo televisiva ou fotogréfica de quaisquer acontecimentos ou situacdes, reais
ou simulados, é proibida a focagem directa e exclusiva da publicidade ai existente.

3 - Considera-se publicidade subliminar, para os efeitos do presente diploma, a publicidade
que, mediante o recurso a qualquer técnica, possa provocar no destinatario percepgoes
sensoriais de que ele ndo chegue a tomar consciéncia.

Artigo 10.°
Principio da veracidade
1 - A publicidade deve respeitar a verdade, nao deformando os factos.
2 - As afirmacdes relativas a origem, natureza, composicao, propriedades e condicdes de
aquisicdo dos bens ou servicos publicitados devem ser exactas e passiveis de prova, a todo o
momento, perante as instancias competentes.

Artigo 11.°
Publicidade enganosa
1 - E proibida toda a publicidade que seja enganosa nos termos do Decreto-Lei n.° 57/2008,
de 26 de Marco, relativo as praticas comerciais desleais das empresas nas relagdes com os
consumidores.
2 - No caso previsto no nimero anterior, pode a entidade competente para a instrucao dos
respectivos processos de contra-ordenacao exigir que o anunciante apresente provas da
exactiddao matenal dos dados de facto contidos na publicidade.
3 - Os dados referidos no nimero anterior presumem-se inexactos se as provas exigidas nao
forem apresentadas ou forem insuficientes.
4 - (Revogado pelo Decreto-lei n.® 57/2008, de 26 de Marco.)
5 - (Revogado pelo Decreto-lei n.® 57/2008, de 26 de Marco.)

Contém as alteracdes introduzidas pelos Versbes anteriores deste artigo:
seguintes diplomas: - 12 versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.® 275/98, de 09 de Setembro Outubro
- DL n.° 57/2008, de 26 de Marco - 22 versdo: DL n.° 275/98, de 09 de
Setembro
Artigo 12.°

Principio do respeito pelos direitos do consumidor
E probida a publicidade que atente contra os direitos do consumidor.

Contem as alteracées introduzidas pelos seguintes  Versbes anteriores deste artigo:
diplomas: - 1* versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro Outubro

Artigo 13.°
Saude e seguranca do consumidor
1 - E probida a publicidade que encoraje comportamentos prejudiciais & salide e seguranca
do consumidor, nomeadamente por deficiente informacéo acerca da perigosidade do
produto ou da especial susceptibilidade da verificacdo de acidentes em resultado da
utilizacdo que lhe é propria.
2 - A publicidade nédo deve comportar qualquer apresentacao visual ou descricao de
sttuacdes onde a seguranca ndo seja respeitada, salvo justificacdo de ordem pedagoégica.
3 - O disposto nos nimeros anteriores deve ser particularmente acautelado no caso da
publicidade especialmente dirigida a criancas, adolescentes, idosos ou deficientes.

SECCAO I
Restricées ao contelido da publicidade

Artigo 14.°
Menores

1 - A publicidade especialmente dirigida a menores deve ter sempre em conta a sua
vulnerabilidade psicoldgica, abstendo-se, nomeadamente, de:
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a) Incitar directamente os menores, explorando a sua inexperiéncia ou credulidade, a
adquirr um determinado bem ou servico;

b) Incitar directamente os menores a persuadirem os seus pais ou terceiros a comprarem 0s
produtos ou servicos em questao;

c) Conter elementos susceptiveis de fazerem perigar a sua integridade fisica ou moral, bem
como a sua salide ou seguranca, nomeadamente através de cenas de pornografia ou do

incitamento a violéncia;
d) Explorar a confianca especial que os menores depositam nos seus pais, tutores ou

professores.
2 - Os menores so6 podem ser intervenientes principais nas mensagens publicitarias em que
se verifique existir uma relac@o directa entre eles e o produto ou servico veiculado.

Contém as alteracdes introduzidas pelos seguintes  Versbes anteriores deste artigo:
diplomas: - 12 versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro Outubro

Artigo 15.°
Publicidade testemunhal
A publicidade testemunhal deve integrar depoimentos personalizados, genuinos e
comprovaveis, ligados a experiéncia do depoente ou de quem ele represente, sendo
admitido o depoimento despersonalizado, desde que néo seja atribuido a uma testemunha
especialmente qualificada, designadamente em razao do uso de uniformes, fardas ou
vestimentas caracteristicas de determinada profissdo.

Artigo 16.°
Publicidade comparativa
1 - E comparativa a publicidade que 1dentifica, explicita ou implicitamente, um concorrente
ou os bens ou servicos oferecidos por um concorrente.
2 - A publicidade comparativa, independentemente do suporte utilizado para a sua difuséo,
sé é consentida, no que respeita a comparacdo, desde que respeite as seguintes condicoes:
a) Nao seja enganosa, nos termos do artigo 11.%;
b) Compare bens ou servicos que respondam as mesmas necessidades ou que tenham os
mesmos objectivos;
c¢) Compare objectivamente uma ou mais caracteristicas essenciais, pertinentes,
comprovaveis e representativas desses bens ou servicos, entre as quais se pode ncluir o
preco;
d) Nao gere confusdo no mercado entre os profissionais, entre o anunciante e um
concorrente ou entre marcas, designacées comerciais, outros sinais distintivos, bens ou
servicos do anunciante e os de um concorrente;
e) Nao desacredite ou deprecie marcas, designacdes comerciais, outros sinais distintivos,
bens, servicos, actividades ou situacao de um concorrente;
f) Se refira, em todos os casos de produtos com denominacao de origem, a produtos com a
mesma denominacao;
g) Nao retire partido indevido do renome de uma marca, designacdo comercial ou outro
sinal distintivo de um concorrente ou da denominacéo de origem de produtos concorrentes;
h) Nao apresente um bem ou servico como sendo imitac&o ou reproducao de um bem ou
servico cuja marca ou designacao comercial seja protegida.
3 - Sempre que a comparacdo faca referéncia a uma oferta especial devera, de forma clara
e inequivoca, conter a indicacdo do seu termo ou, se for o caso, que essa oferta especial
depende da disponibilidade dos produtos ou servicos.
4 - Quando a oferta especial a que se refere o nimero anterior ainda ndo se tenha iniciado
devera indicar-se também a data de inicio do periodo durante o qual é aplicavel o preco
especial ou qualquer outra condicdo especifica.
5 - O énus da prova da veracidade da publicidade comparativa recai sobre o anunciante.

Contém as alteracées introduzidas pelos Versoes anteriores deste artigo:
seguintes diplomas: - 1% versédo: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro Outubro
- DL n.° 57/2008, de 26 de Marco - 2% versao: DL n.° 275/98, de 09 de

Setembro

SECCAQ Il
Restricées ao objecto da publicidade

Artigo 17.°
Bebidas alcodlicas
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1 - A publicidade a bebidas alcodlicas, independentemente do suporte utilizado para a sua
difusdo, so é consentida quando:

a) Nao se dirija especificamente a menores e, em particular, ndo os apresente a consumir
tais bebidas;

b) Nao encoraje consumos excessivos;

c) Nao menospreze os ndo consumidores;

d) Nao sugira sucesso, éxito social ou especiais aptidoes por efeito do consumo;

e) N&o sugira a existéncia, nas bebidas alcodlicas, de propriedades terapéuticas ou de
efeitos estimulantes ou sedativos;

f) Nao associe o consumo dessas bebidas ao exercicio fisico ou a conducéo de veiculos;

g) Nao sublinhe o teor de alcool das bebidas como qualidade positiva.

2 - E proibida a publicidade a bebidas alcodlicas, na televisio e na radio, entre as 7 horas e

as 22 horas e 30 minutos.
3 - Para efeitos do disposto no nlimero anterior é considerada a hora oficial do local de

origem da emissao.

4 - Sem prejuizo do disposto na alinea a) do n.° 2 do artigo 7.°, é proibido associar a
publicidade de bebidas alcodlicas aos simbolos nacionais, consagrados no artigo 11.° da
Constituicdo da RepUblica Portuguesa.

5 - As comunicacdes comerciais e a publicidade de quaisquer eventos em que participem
menores, designadamente actividades desportivas, culturais, recreativas ou outras, nao
devem exibir ou fazer qualquer mencéo, implicita ou explicita, a marca ou marcas de
bebidas alcodlicas.

6 - Nos locais onde decorram os eventos referidos no niimero anterior ndo podem ser
exibidas ou de alguma forma publicitadas marcas de bebidas alcodlicas.

Contém as alteracées introduzidas pelos Versées anteriores deste artigo:
seguintes diplomas: - 1 versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 51/2001, de 15 de Fevereiro Qutubro
- DL n.° 332/2001, de 24 de Dezembro - 2% versdo: DL n.° 51/2001, de 15 de
Fevereiro

Artigo 18.°
Tabaco

(Revogado pela Lei n.° 37/2007, de 14 de Agosto).

Contém as alteragdes introduzidas pelos Versoes anteriores deste artigo:
seguintes diplomas: - 1* versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro Outubro
- Lein.® 37/2007, de 14 de Agosto - 2* versao: DL n.° 275/98, de 09 de
Setembro
Artigo 19.°

Tratamentos e medicamentos

E proibida a publicidade a tratamentos médicos e a medicamentos que apenas possam ser
obtidos mediante receita médica, com excepcdo da publicidade incluida em publicaces
técnicas destinadas a médicos e outros profissionais de satde.

Artigo 20.°
Publicidade em estabelecimentos de ensino ou destinada a menores
E proibida a publicidade a bebidas alcodlicas, ao tabaco ou a qualquer tipo de material
pornografico em estabelecimentos de ensino, bem como em quaisquer publicacées,
programas ou actividades especialmente destinados a menores.

Contém as alteracbes introduzidas pelos seguintes  Versées anteriores deste artigo:
diplomas: - 1 versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro Outubro

Artigo 21.°
Jogos e apostas
1 - A publicidade de jogos e apostas deve ser efetuada de forma socialmente responsavel,
respeitando, nomeadamente, a protecdo dos menores, bem como de outros grupos
vulneraveis e de risco, privilegiando o aspeto lidico da atividade dos jogos e apostas e nao
menosprezando os ndo jogadores, ndo apelando a aspetos que se prendam com a obtencéo
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facil de um ganho, n&o sugerindo sucesso, éxito social ou especiais aptidoes por efeito do

jogo, nem encorajando praticas excessivas de jogo ou aposta.
2 - E expressamente proibida a publicidade de jogos e apostas que se dirija ou que utilize

menores enquanto intervenientes na mensagem.
3 - E expressamente proibida a publicidade de jogos e apostas no interior de escolas ou

outras infraestruturas destinadas a frequéncia de menores.

4 - E ainda expressamente proibida a publicidade de jogos e apostas a menos de 250 metros
em (inha reta de escolas ou outras infraestruturas destinadas a frequéncia de menores.

5 - Nos locais onde decorram eventos destinados a menares ou nos quais estes participem
enquanto intervenientes principais, bem como nas comunica¢ées comerciais e na
publicidade desses eventos, ndo devem existir mencdes, explicitas ou implicitas, a jogos e

apostas.
6 - As concessionarias e ou as entidades exploradoras de jogos e apostas ndo podem ser

associadas a qualquer referéncia ou mencdo publicitaria a concessdo de empréstimos.
7 - O disposto no n.° 4 nao se aplica aos jogos sociais do Estado.

Contém as alteragdes introduzidas pelos seguintes  Versdes anteriores deste artigo:
diplomas: - 1* versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.® 66/2015, de 29 de Abril Outubro

Artigo 22.°
Cursos
A mensagem publicitana relativa a cursos ou quaisquer outras ac¢des de formacéo ou

aperfeicoamento intelectual, cultural ou profissional deve indicar:
a) A natureza desses cursos ou accoes, de acordo com a designacéo oficialmente aceite

pelos servicos competentes, bem como a duracdo dos mesmos;
b) A expresséo 'sem reconheaimento oficial’, sempre que este nao tenha sido atribuido

pelas entidades oficiais competentes.

Contém as alteracdes introduzidas pelos seguintes  Versées anteriores deste artigo:
diplomas: - 12 versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro Outubro

Artigo 22.°-A
Veiculos automéveis
1 - £ proibida a publicidade a veiculos automdveis que:
a) Contenha situacdes ou sugestdes de utilizacdo do veiculo que possam pér em risco a

seguranca pessoal do utente ou de terceiros;
b) Contenha situacdes ou sugestdes de utilizacdo do veiculo perturbadoras do meio

ambiente;
c) Apresente situacbes de infraccdo das regras do Cadigo da Estrada, nomeadamente

excesso de velocidade, manobras perigosas, ndo utilizacdo de acessorios de seguranca e

desrespeito pela sinalizacao ou pelos pedes.
2 - Para efeitos do presente Cddigo, entende-se por veiculos automoveis todos os veiculos

de traccdo mecénica destinados a transitar pelos seus proprios meios nas vias publicas.

Aditado pelo seguinte diploma: Decreto-Lei n.® 74/93, de 10 de Marco

Artigo 22.°-B
Produtos e servicos milagrosos

(Revogado pelo Decreto-lei n.° 57/2008, de 26 de Marco.)

Contém as alteracdes introduzidas pelos Versbes anteriores deste artigo:
seguintes diplomas: - 1% versao: DL n.° 275/98, de 09 de

- DL n.° 57/2008, de 26 de Mar¢o Setembro

SECCAO IV
Formas especiais de publicidade

Artigo 23.°
Publicidade domiciliria e por correspondéncia
1 - Sem prejuizo do disposto em legislacdo especial, a publicidade entregue no domicilio do
destinatario, por correspondéncia ou qualquer outro meio, deve conter, de forma clara e
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precisa:

a) O nome, domicilio e os demais elementos necessarios para a identificacdo do anunciante;
b) A indicaco do local onde o destinatario pode obter as informacdes de que careca;

¢) A descricdo rngorosa e fiel do bem ou service publicitado e das suas caracteristicas;

d) O preco do bem ou servico e a respectiva forma de pagamento, bem como as condicdes
de aquisicdo, de garantia e de assisténcia pos-venda.

2 - Para efeitos das alineas a) e b) do numero anterior, ndo é admitida a indicacéo, em
exclusivo, de um apartado ou qualquer outra mencao que néo permita a localizacao

imediata do anunciante.

3 - A publicidade indicada no n.° 1 sé pode referir-se a artigos de que existam amostras

disponiveis para exame do destinatario.

4 - 0 destinatario da publicidade abrangida pelo disposto nos nimeros anteriores ndo é
obrigado a adquirir, guardar ou devolver quaisquer bens ou amostras que lhe tenham sido

enviados ou entregues a revelia de solicitacéo sua.

Contém as alteracdes introduzidas pelos seguintes

diplomas:
- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro

Artigo 24.°
Patrocinio

1 - (Revogado.)
2 - (Revogado.)
3 - (Revogado.)
4 - (Revogado.)

Versbes anteriores deste artigo:
- 12 versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

Qutubro

5 - O conteldo e a programacdo de uma emissdo patrocinada ndo podem, em caso algum,
ser influenciados pelo patrocinador, por forma a afectar a responsabilidade e a

independéncia editorial do emissor.

6 - Os programas patrocinados ndo podem incitar a compra ou locacdo dos bens ou servicos
do patrocinador ou de terceiros, especialmente através de referéncias promocionais

especificas a tais bens ou servicos.

Contém as alteracdes introduzidas pelos
seguintes diplomas:

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro

- Lei n.° 37/2007, de 14 de Agosto

- Lein.® 8/2011, de 11 de Abril

CAPITULO 1l
Publicidade na televisdo e televenda

Artigo 25.°
Insercao da publicidade na televisdo

(Revogado.)

Contém as alteracées introduzidas pelos
seguintes diplomas:

- DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro

- Lein.? 8/2011, de 11 de Abril

Artigo 25.°-A
Televenda

(Revogado.)

Contém as alteragdes introduzidas pelos

seguintes diplomas:
- Lein.® 8/2011, de 11 de Abril

Artigo 26.°
Tempo reservado a publicidade

Versbes anteriores deste artigo:
- 17 versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

Outubro
- 22 versdo: DL n.° 275/98, de 09 de

Setembro
- 3% versdo: Lein.° 37/2007, de 14 de

Agosto

Versbes anteriores deste artigo:
- 1* versédo: DL n.° 330/90, de 23 de

Outubro
- 22 versdo: DL n.° 6/95, de 17 de

Janeiro
- 3% versdo: DL n.° 275/98, de 09 de

Setembro

Versbes anteriores deste artigo:
- 12 versdo: DL n.° 275/98, de 09 de

Setembro
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Contém as alteracées introduzidas pelos seguintes  Versédes anteriores deste artigo:
diplomas: - 1% versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.® 6/95, de 17 de Janeiro Outubro
- Lein.? 31-A/98, de 14 de Julho - 22 versdo: DL n.° 6/95, de 17 de
Janeiro
CAPITULO IV
Actividade publicitaria
SECCAO |

Publicidade do Estado

Artigo 27.°
Publicidade do Estado

A publicidade do Estado é regulada em diploma préprio.

Contém as alteracdes introduzidas pelos Versoes anteriores deste artigo:
seguintes diplomas: - 12 versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro Outubro
- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro - 22 versdo: DL n.° 6/95, de 17 de
- DL n.° 224/2004, de 04 de Dezembro Janeiro
- 32 versdo: DL n.° 275/98, de 09 de
Setembro
SEC(;AO Il
Relacées entre sujeitos da actividade publicitaria
Artigo 28.°

Respeito pelos fins contratuais

E proibida a utilizacéo para fins diferentes dos acordados de qualquer idea, informacéo ou
material publicitario fornecido para fins contratuais relacionados com alguma ou algumas
das operacées referidas no n.° 2 do artigo 4.°

Artigo 29.°
Cria¢8o publicitaria
1 - As disposicoes legais sobre direitos de autor aplicam-se a criacdo publicitaria, sem
prejuizo do disposto nos nimeros seguintes.
2 - Os direitos de cardcter patrimonial sobre a criacdo publicitaria presumem-se, salvo
convencao em contrario, cedidos em exclusivo ao seu criador intelectual.
3 - E licita a utilizacdo de criacées publicitarias sem a autorizacéo dos titulares dos

respectivos direitos.

Artigo 30.°
Responsabilidade civil
1 - Os anunciantes, os profissionais, as agéncias de publicidade e quaisquer outras entidades
que exercam a actividade publicitaria, bem como os titulares dos suportes publicitarios
utilizados ou os respectivos concessionarios, respondem civil e solidariamente, nos termos
gerais, pelos prejuizos causados a terceiros em resultado da difusdo de mensagens
publicitarias ilicitas.
2 - Os anunciantes eximir-se-&o da responsabilidade prevista no nimerag anterior caso
provem nao ter tido prévio conhecimento da mensagem publicitaria veiculada.

Contém as alteragdes introduzidas pelos seguintes  Versdes anteriores deste artigo:
diplomas: - 1® versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro Outubro
CAPITULO V
Conselho Consultivo da Actividade Publicitaria

Artigo 31.°
Natureza e fungdes

(Revogado pelo DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro)
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Contém as alteracées introduzidas pelos seguintes Versées anteriores deste artigo:
diplomas: - 12 versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro Outubro

Artigo 32.°
Composicao
(Revogado pelo DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro)

Contém as alteracdes introduzidas pelos seguintes  Versbes anteriores deste artigo:
diplomas: - 1* vers&o: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro Qutubro

Artigo 33.°
Funcionamento

(Revogado pelo DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro)

Contém as alteragdes introduzidas pelos seguintes  Versées anteriores deste artigo:
diplomas: - 1® versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.? 6/95, de 17 de Janeiro Outubro

CAPITULO VI
Fiscaliza¢ao e san¢oes
Artigo 34.°
Sangbes
1 - Anfraccdo ao disposto no presente diploma constitui contra-ordenacéo punivel com as

seguintes coimas:

a) De 350000500 a 750000500 ou de 700000500 a 9000000500, consoante o infractor seja
pessoa singular ou colectiva, por violacdo do preceituado nos artigos 7.°%, 8.°, 9.°, 10.°, 11.°,
12.°, 13.°, 14.°, 16.°, 20.°, 22.°-B, 23.°, 24.°, 25.° e 25.%-A;

b) De 200000500 a 700000500 ou de 500000500 a 5000000500, consoante o infractor seja
pessoa singular ou colectiva, por violagao do preceituado nos artigos 17.°, 18.° e 19.%

¢) De 75000500 a 500000500 ou de 300000500 a 1600000500, consoante o infractor seja pessoa
singular ou colectiva, por violacdo do preceituado nos artigos 15.°, 21.°, 22.° e 22.°-A.

2 - A negligéncia € sempre punivel, nos termos gerais.

Contém as alteracdes introduzidas pelos seguintes  Versdes anteriores deste artigo:
- 12 versao: DL n.° 330/90, de 23 de

diplomas:
- DL n.° 74/93, de 10 de Marco Outubro
- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro - 2% versdo: DL n.° 74/93, de 10 de
Marco
Artigo 35.°

Sangdes acessorias
1 - Sem prejuizo do disposto no artigo anterior, podem ainda ser aplicadas as seguintes
sancdes acessorias:

a) Apreensdo de objectos utilizados na pratica das contra-ordenacoes;

b) Interdicio temporéria, até um maximo de dois anos, de exercer a actividade publicitaria;
¢) Privacdo do direito a subsidio ou beneficio outorgado por entidades ou servicos piblicos;
d) Encerramento temporario das instalacées ou estabelecimentos onde se verifique o
exercicio da actividade publicitaria, bem como cancelamento de licencas ou alvaras.

2 - As sancdes acessorias previstas nas alineas b), ¢) e d) do nimero anterior s6 podem ser
aplicadas em caso de dolo na prética das correspondentes infracgées.

3 - As sancdes acessorias previstas nas alineas c) e d) do n.° 1 tém a duracdo maxima de dois
anos.

4 - Em casos graves ou socialmente relevantes pode a entidade competente para decidir da
aplicacdo da coima ou das sancdes acessorias determinar a publicidade da punicdo por
contra-ordenacao, a expensas do infractor.

Contém as alteragBes introduzidas pelos seguintes  Versoes anteriores deste artigo:
diplomas: - 12 versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro Outubro
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Artigo 36.°
Responsabilidade pela contra-ordenagdo

Sao punidos como agentes das contra-ordenagdes previstas no presente diploma o
anunciante, o profissional, a agéncia de publicidade ou qualquer outra entidade que exerca
a actividade publicitaria, o titular do suporte publicitario ou o respectivo concessionario,
bem como qualquer outro interveniente na emissdo da mensagem publicitana.

Contém as alteracdes introduzidas pelos seguintes  Versdes anteriores deste artigo:
diplomas: - 12 versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro Outubro

Artigo 37.°
Fiscalizacdo
Sem prejuizo da competéncia das autoridades policiais e administrativas, compete
especialmente ao Instituto do Consumidor a fiscalizacdo do cumprimento do disposto no
presente diploma, devendo-lhe ser remetidos os autos de noticia levantados ou as

denlincias recebidas.

Contém as alteracdes introduzidas pelos seguintes  Versdes anteriores deste artigo:
diplomas: - 1% versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro Outubro

Artigo 38.°
Instrugdo dos processos

A instrucdo dos processos pelas contra-ordenactes previstas neste diploma compete ao
Instituto do Consumidor.

Contém as alteragdes introduzidas pelos seguintes  Versées anteriores deste artigo:
- 12 versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

diplomas:
- DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro Outubro
- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro - 2% versao: DL n.° 6/95, de 17 de
Janeiro
Artigo 39.°

Aplicacéo de sancgdes

1 - A aplicacdo das coimas previstas no presente diploma compete a uma comissao
constituida pelos seguintes membros:

a) O presidente da comissao referida no n.° 2 do artigo 52.° do Decreto-Lei n.® 28/84, de 20
de Janeiro, que presidira;

b) O presidente do Instituto do Consumidor;

¢) O presidente do Instituto da Comunicacao Social.

2 - A comissdo mencionada no nimero anterior aplica-se, com as devidas adaptacdes, o
Decreto-Lein.® 214/84, de 3 de Julho, sendo apoiada pelo Instituto do Consumidor.

3 - Sempre que a comissdo entenda que conjuntamente com a coima é de aplicar alguma
das sancbes acessorias previstas no presente diploma, remetera o respectivo processo,
acompanhado de proposta fundamentada, ao membro do Governo que tenha a seu cargo a
tutela da proteccéo do consumidor, ao qual compete decidir das sancdes acessdrias
propostas.

4 - Sem prejuizo do disposto no nimero seguinte, as receitas das coimas revertem:

a) Em 20% para a entidade autuante;

b) Em 20% para o Instituto do Consumidor;

¢) Em 60% para o Estado.

5 - As receitas das coimas aplicadas por infraccao ao disposto no artigo 17.° revertem:

a) Em 20% para a entidade autuante;

b) Em 20% para o Instituto do Consumidor;
¢) Em 60% para um fundo destinado a financiar campanhas de promocéo e educacéao para a

salide e o desenvolvimento de medidas de investigacdo, prevencéo, tratamento e
reabilitacdo dos problemas relacionados com o alcool.

Contém as alteracdes introduzidas pelos Versées anteriores deste artigo:
seguintes diplomas: - 1* versao: DL n.° 330/90, de 23 de

- DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro Outubro
- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro - 2% versdo: DL n.° 6/95, de 17 de
- DL n.° 332/2001, de 24 de Dezembro Janeiro
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- 3% versao: DL n.° 275/98, de 09 de
Setembro

Artigo 40.°
Regras especiais sobre competéncias
1 - A fiscalizacdo do cumprimento do disposto no artigo 19.°, bem como a mstrucdo dos
respectivos processos de contra-ordenacéo e a aplicacao das correspondentes coimas e
sancOes acessdrias, competem a Direccéo-Geral dos Cuidados de Salide Primarios, a
Direcc@o-Geral dos Assuntos Farmacéuticos e aos respectivos servicos competentes nas
Regides Autonomas dos Acores e da Madeira.
2 - A fiscalizac@o do cumprimento do disposto no artigo 21.°, bem como a instrucéo dos
respetivos processos de contraordenacao e a aplicacdo das correspondentes coimas e
san¢es acessorias, competem ao Servico de Regulacdo e Inspecédo de Jogos e a comisséo de
jogos do Instituto do Turismo de Portugal, I.P., nos termos previstos na respetiva le1
orgéanica.
3 - A fiscalizagdo do cumprimento do disposto no artigo 24.° na actividade de televisdo e,
bem assim, nos artigos 25.° e 25.°-A, a instrucdo dos respectivos processos e a aplicacdo das
correspondentes coimas e sangbes acessérias competem a entidade administrativa
Independente reguladora da comunicacdo social.
4 - As receitas das coimas aplicadas ao abrigo do disposto nos nimeros anteriores revertem
em 40/prct. para a entidade instrutora e em 60/prct. para o Estado.

Contém as alteragbes introduzidas pelos seguintes  Versdes anteriores deste artigo:
- 12 versdo: DL n.° 330/90, de 23 de

diplomas:
- Lein.® 32/2003, de 22 de Agosto QOutubro
- DL n.° 66/2015, de 29 de Abril - 2% versao: Lein.® 32/2003, de 22 de
Agosto
Artigo 41.°

Medidas cautelares

1 - Em caso de publicidade enganosa, publicidade comparativa ilicita ou de publicidade que,
pelo seu objecto, forma ou fim, acarrete ou possa acarretar riscos para a saude, a
seguranca, os direitos ou os interesses legalmente protegidos dos seus destinatarios, de
menores ou do publico a entidade competente para a aplicacdo das coimas previstas no
presente diploma, sob proposta das entidades com competéncia para a fiscalizacao das
infraccbes em matéria de publicidade, pode ordenar medidas cautelares de suspenséo,
cessacao ou proibicao daquela publicidade, independentemente de culpa ou da prova de
uma perda ou de um prejuizo real.

2 - A adopcao das medidas cautelares a que se refere o nimero anterior deve, sempre que
possivel, ser precedida da audicdo do anunciante, do titular ou do concessionario do suporte
publicitario, conforme os casos, que dispéem para o efeito do prazo de trés dias Uteis.

3 - A entidade competente para ordenar a medida cautelar pode exigir que lhe sejam
apresentadas provas de exactiddo matenal dos dados de facto contidos na publicidade, nos
termos do disposto nos n.os 4 e 5 do artigo 11.°

4 - A entidade competente para ordenar a medida cautelar pode conceder um prazo para
que sejam suprimidos os elementos 1licitos da publicidade.

5 - O acto que aplique a medida cautelar de suspensio da publicidade tera de fixar
expressamente a sua duracdo, que ndo podera ultrapassar os 60 dias.

6 - O acto que aplique as medidas cautelares a que se refere o n.° 1 podera determinar a
sua publicitacdo, a expensas do anunciante, do titular ou do concessionario do suporte
publicitario, conforme os casos, fixando os termos da respectiva difuséo.

7 - Quando a gravidade do caso o justifique ou dai possa resultar a minimizacdo dos efeitos
da publicidade ilicita, pode a entidade referida no n.° 1 ordenar ao anunciante, ao titular
ou ao concessionario do suporte publicitario, conforme os casos, a difuséo, a expensas suas,
de publicidade correctora, determinando os termos da respectiva difusao.

8 - Do acto que ordena a aplicacdo das medidas cautelares a que se refere on.° 1 cabe

recurso, nos termos da lei geral.
9 - O regime previsto no presente artigo também se aplica a publicidade de 1deias de

conteldo politico ou religioso.

Contém as alteragdes introduzidas pelos seguintes Versoes anteriores deste artigo:
diplomas: - 12 verséo: DL n.° 6/95, de 17 de

- DL n.° 275/98, de 09 de Setembro Janeiro
Artigo 42.°
Legitimidade de profissionais e concorrentes
Qualquer profissional ou concorrente com interesse legitimo em lutar contra a publicidade
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enganosa e garantir o cumprimento das disposicées em matéria de publicidade comparativa
pode suscitar a intervencao da Direccdo-Geral do Consumidor para efeitos do disposto no

artigo anterior.
Aditado pelo seguinte diploma: Decreto-Lein.® 57/2008, de 26 de Marco

Artigo 43.°
Comunicacéo dirigida exclusivamente a profissionais

O disposto nos artigos 10.°, 11.° e 16.° do presente Cddigo aplica-se apenas a publicidade

que nédo tenha como destinatarios os consumidores.
Aditado pelo seguinte diploma: Decreto Lein.® 57/2008, de 26 de Marco
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ulho - Lei da Televisdo e HEE™""""
icos Audiovisuais a Pedido
ASSEMBLEIA DA REPUBLICA

Lein.° 27/2007
de 30 de Julho

Lei da Televis#o e dos Servicos Audiovisuais a Pedido

(Retificada pela Decluracao de Keelificacqo n @ 8:2/2007
e alterada pelas Leis n.%s 8/2011, e 11.de Abril, e jo/2014 de g de nilho)

Texto consolidado

CAPITULO I
Disposicées gerais

Artigo 1.°
Objecto

A presente lei tem por objecto regular o acesso & actividade de televisio e o seu exercicio, bem como a oferta ao ptblico de servigos audiovisuais
a pedido, transpondo para a ordem juridica interna a Ducctiva n ¢ 89/552/CEE do Conselho, de 3 de Outubro, na redaccdo que Ihe foi dada

pelas Directivas n %s 97/36/CE, do Parlamento e do Conselho, de 30 de Junho, e 2007/65/CE, do Parlamento e do Conselho, de 11 de

Dezembro.
(Nota: foi posteriormente aprovada a Dircchva 2010/13/UL (Directiva "Servigos de Comunicagdo Social Audiovisual — versdo codificada)
Artigo 1.9-A
Regimes aplicaveis

1- S30 ainda aplicaveis aos servicos audiovisuais a pedido as regras relativas aos servigos da sociedade da informacdo e ao comércio electrénico
constantes do Decieto-Lei n © 7/2004, de7 de Janewo, alterado pelo Decreto-Lei n.° 62/2009, de 10 de Marco, que se adeqiiem & sua
natureza, desde que nfo contrariem o disposto na presente lei.

2 - Sem prejuizo do disposto na presente lei, aplica-se ainda as comunicagBes comerciais audiovisuais, com as necessarias adapta¢des, o
disposto no Cédigo da Publicidade, aprovado pelo Dectelo-Let n © 330/90, de 23 de Qutubio, e legislagio complementar, bem como na Lei n.°

37/2007, de 14 de Agosto, e no Decreto-Lei n.° 176/2006, de 30 de Agosto.
Artigo 2.°
Definicoes

1 - Para efeitos da presente lei, entende-se por:

a) «Actividade de televisio» a actividade que consiste na organizagdo, ou na selecgéio e agregacao, de servigos de programas televisivos com
vista & sua transmissio, destinada a recep¢io pelo pliblico em geral;

b) «Ajuda a produciio» a comunicacio comercial audiovisual que consiste na inclusfo ou referéncia a um bem ou servigo num programa, a
titulo gratuito;

¢) «Autopromogio» a comunicacio comercial audiovisual difundida pelo operador de televisio ou por um operador de servigos audiovisuais a
pedido relativa aos seus proprios produtos e servi¢os, incluindo os servigos de programas televisivos, os servigos audiovisuais a pedido, os
programas e produtos conexos com ele directamente relacionados, bem como as obras cinematogréficas e audiovisuais em que tenham
participado financeiramente;

d) «Colocagéo de produto» a comunicacgéo comercial audiovisual que consiste na inclusfio ou referéncia a um bem ou servigo, ou & respectiva
marca comercial, num programa, a troco de pagamento ou retribuicfo similar;

e) «Comunicac¢io comercial audiovisual» a apresenta¢do de imagens, com ou sem som, destinada a promover, directa ou indirectamente, os
produtos, os servicos ou a imagem de uma pessoa singular ou colectiva que exerce uma actividade econdmica, incluindo a publicidade
televisiva, a televenda, o patrocinio, a colocag¢do de produto, a ajuda a produgio e a autopromocio;

f) «Comunicac¢do comercial audiovisual virtual» a comunicac¢fo comercial audiovisual resultante da substitui¢fo, por meios electrénicos, de
outras comunica¢des comerciais;

g) «Dominio» a relagéo existente entre uma pessoa singular ou colectiva e uma empresa quando, independentemente de o domicilio ou a sede
se situar em Portugal ou no estrangeiro, aquela possa exercer sobre esta, directa ou indirectamente, uma influéncia dominante, considerando-

se, em qualquer caso, existir dominio quando uma pessoa singular ou colectiva:
i) Detém uma participacdio maioritaria no capital social ou a maioria dos direitos de voto;
ii) Pode exercer a maioria dos direitos de voto, nos termos de acordo parassocial; ou

iii) Pode nomear ou destituir a maioria dos titulares dos 6rgéos de administra¢do ou de fiscalizagio;

PN x ~ . ’ o . 1 v + ~ o~ <1
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h) «Obra criativa» a produc¢ao cinematogratica ou audiovisual assente em efementos estruturados de criacao, considerando-se como tal, para
efeitos de preenchimento das percentagens previstas na secgdo V do capitulo IV da presente lei, longas e curtas-metragens de fic¢io e
animagio, documentarios, telefilmes e séries televisivas e ainda, para os mesmos efeitos, as reportagens televisivas, os programas didacticos,

musicais, artisticos e culturais, desde que passiveis de protec¢do pelo direito de autor;

i) «Obra de produgdo independente» a obra produzida por um produtor independente e que satisfaga cumulativamente os seguintes
requisitos:

1) Detengéo da titularidade dos direitos sobre a obra produzida pelo produtor independente, com a clara defini¢do contratual do tipo e
duracfo dos direitos de difusio cedidos aos operadores de televisio;

i) Obra produzida com autonomia criativa e liberdade na forma de desenvolvimento, nomeadamente no que respeita a escolha dos estidios,
actores, meios e distribuicgo;

j) «Obra europeia» a produciio cinematografica ou audiovisual que retina os requisitos fixados na alinea n) do artigo 1.9 da Dnectiva 1.0
89/552/CLk, do Conselho, de 3 de Outubro, alterada pelas Directivas n.% 97/56/CE, do Parlamento e do Conselho, de 30 de Junho, e
2007/65/CL, do Parlamento e do Conselho, de 11 de Dezembro;

(Nota: foi posteriormente aprovada a Dircehva 2010/13/UE (Directiva "Servigos de Comunicacdo Social Audiovisual — versdo
codificada)

1) «Operador de distribuido» a pessoa colectiva responsavel pela selecgfio e agregacio de servigos de programas televisivos e pela sua
disponibiliza¢fio ao ptblico, através de redes de comunicag¢des electrénicas;

m) «Operador de servigos audiovisuais a pedido» a pessoa singular ou colectiva responsével pela selecgdo e organizagdo dos contetidos dos
servigos audiovisuais a pedido sob a forma de catalogo;

n) «Operador de televisio» a pessoa colectiva legalmente habilitada para o exercicio da actividade de televisio, responsével pela organizacio
de servigos de programas televisivos;

0) «Patrocinio» a comunicac@io comercial audiovisual que consiste na contribuigdo feita por pessoas singulares ou colectivas, piblicas ou

privadas, que néo sejam operadores de televisdo, operadores de servicos audiovisuais a pedido ou produtores de obras audiovisuais, para o
financiamento de servigos de programas televisivos ou servigos audiovisuais a pedido, ou dos seus programas, com o intuito de promover o seu

nome, marea, imagem, actividades ou produtos;

p) «Produtor independente» a pessoa colectiva cuja actividade principal consista na produgéo de obras cinematograficas ou audiovisuais,
desde que se verifiquem cumulativamente os seguintes requisitos:

1) Capital social ndo detido, directa ou indirectamente, em mais de 25 % por um operador de televisdo ou em mais de 50 % no caso de varios
operadores de televisio;

ii) Limite anual de 9o % de vendas para o mesmo operador de televisdo;

q) «Programa» um conjunto de imagens em movimento, com ou sem soin, que constitui uma parte auténoma da grelha de programacio de
um servico de programas televisivo ou de um catilogo de um servico audiovisual a pedido;

1) «Publicidade televisiva» a comunicacdo comercial audiovisual difundida em servigos de programas televisivos a troco de remuneracdo ou

retribui¢do similar, ou com caricter autopromocional, por uma pessoa singular ou colectiva, ptiblica ou privada, relacionada com uma
actividade comercial, industrial, artesanal ou profissdo liberal, com o objectivo de promover o fornecimento, mediante pagamento, de produtos
ou servicos, incluindo bens iméveis, direitos e obrigacoes;

s) «Servico audiovisual a pedido» ou «servico audiovisual nfio linear» a oferta ao piblico em geral de um catalogo de programas e dos
contetidos em texto que os acompanham, designadamente legendagem e guias electrénicos de programacio, seleccionados e organizados sob
responsabilidade de um operador de servigos audiovisuais a pedido, para visionamento de um utilizador, a pedido individual e num momento
por este escolhido, por meio de redes de comunicagdes electronicas, na acepgio da lei n.° 5/2004, de 10 de Feveleiro. ndo se incluindo neste

conceito:

1) Qualquer forma de comunicacio de carécter privado;

il) Contetidos audiovisuais produzidos por utilizadores particulares para serem partilhados preferencialmente no dmbito de grupos com
interesses comuns;

iii) Versdes electrénicas de jornais e revistas e contetidos audiovisuais complementares;

t) «Servico de programas televisivo» o conjunto sequencial e unitario dos elementos da programacio fornecido por um operador de televisao,
organizado com base numa grelha de programacio;

u) «Telepromocdo» a publicidade televisiva inserida no decurso da interrup¢do cénica de um programa através do antincio de bens ou servigos
pelo respectivo apresentador;

v) «Televenda» a comunicacdo comercial audiovisual que consiste na difuséio de ofertas directas ao piblico com vista ao fornecimento de bens
ou servicos mediante pagamento;

x) «Televisio» a transmissdo, codificada ou néo, de imagens nfo permanentes, com ou sem som, através de uma rede de comunicagdes
electronicas, destinada a recepc¢@o em simultdneo pelo publico em geral, ndo se incluindo neste conceito:

i) Os servicos de comunicagdes destinados a serem recebidos apenas mediante solicita¢do individual;
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11) A mera retransmissao de emissoes alheias;
iii) A transmissdo pontual de eventos, através de dispositivos técnicos instalados nas imediac¢des dos respectivos locais de ocorréncia e tendo por
alvo o ptblico af concentrado.
2 - (Revogado.)
Artigo 3.°

Ambito de aplicaciio
1 - Estdo sujeitos as disposi¢des da presente lei:
a) Os servicos de programas televisivos transmitidos por operadores que prossigam a actividade de televisdo sob jurisdi¢do do Estado
Portugués;
b) Os servigos audiovisuais a pedido disponibilizados por operadores que procedam a sua oferta sob jurisdi¢do do Estado Portugués.

2 - Consideram-se sob jurisdi¢do do Estado Portugués os operadores de televisdo e os operadores de servicos audiovisuais a pedido que
satisfacam os critérios definidos no artigo 2.° da Direcliva_n © 89/352/CLiE, do Conselho, de 3 de Outubro, alterado pelas Directivas n.%s

n o )
q7/306/CL, do Parlamento e do Conselho, de 30 de Junho, e 2007/65/CE, do Parlamento e do Conselho, de 11 de Dezembro.

(Nota: foi posteriormente aprovada a Directiva 2010/13/11L (Directiva "Servigos de Comunica¢do Social Audiovisual — verséio
codificada)
3 - O disposto no ntimero anterior é aplicivel, com as necessarias adaptagdes, aos operadores de distribuicgo.
Artigo 4.°
Transparéncia da propriedade e da gestido
1- As acgles representativas do capital social dos operadores de televisdo que revistam a forma de sociedade anénima sfo obrigatoriamente

nominativas.

2 - A relago dos titulares e dos detentores de participagdes no capital social dos operadores de televisdo, a composi¢do dos seus érgaos de
administracdo e de gestfo e a identificacdo do responsavel pela orientagéo e pela supervisio do contetido das suas emissdes sdo tornadas
pliblicas no sitio electrénico dos respectivos érgaos de comunicagdo social, devendo ser actualizadas nos sete dias seguintes & ocorréncia do

correspondente facto constitutivo sempre que:

a) Um titular ou detentor atinja ou ultrapasse 5 %, 10 %, 20 %, 30 %, 40 % ou 50 % do capital social ou dos direitos de voto;

b) Um titular ou detentor reduza a sua participagio para valor inferior a cada uma das percentagens indicadas na alinea anterior;

¢) Ocorra alteracao do dominio do operador de televisio;

d) Ocorra altera¢io na composicio dos érgéos de administracio e de gestdo ou na estrutura de responsabilidade pela orientacdo e pela
supervisdo dos contetdos das emissdes.

3 - A relago referida no ntimero anterior deve conter, com as necessarias actualiza¢des:

a) A discriminagdo das percentagens de participag¢io dos respectivos titulares e detentores;

b) A identificagdo de toda a cadeia de entidades a quem deva ser imputada uma participagdo de, pelo menos, 5 % nos operadores em causa; e
¢) Aindicacfo das participacGes daqueles titulares e detentores noutros érgaos de comunicagéo social.

4 - Na auséncia de sftio electrénico, a informacio e as actualizagdes referidas nos n.%s 2 e 3 sdo supletivamente comunicadas pelo operador de
televisio responsavel & Entidade Reguladora para a Comunica¢do Social, que disponibiliza o seu acesso publico.

5 - O disposto nos n.% 2 e 3 é aplicivel, com as necessirias adaptacdes, as pessoas colectivas de forma néo societéria que prosseguem a
actividade de televisdo, designadamente associac¢Ges, cooperativas ou fundagdes.
Artigo 4.9%-A

Obrigacdes de identificacdo
1- Os operadores de televisdo, de distribuigao e de servigos audiovisuais a pedido estdo obrigados a divulgar, de forma a permitir um acesso
facil, directo e permanente:
a) Os respectivos nomes ou denominacdes sociais;
b) O nome do director ou responsével por cada servigo, quando aplicivel;
c) O enderego geografico em que se encontram estabelecidos;
d) Os seus meios de contacto, designadamente telefénicos, postais e electrénicos;
e) Aidentificacdo e contactos dos organismos reguladores competentes.

2 - No caso dos servicos de programas televisivos é ainda obrigatério disponibilizar permanentemente, excepto durante os blocos publicitarios,
urm elemento visual que permita a identificacéo de cada servigo, sendo a informagéo prevista no ntimero anterior divulgada:

a) No respectivo sitio electronico, cujo enderec¢o deve ser divulgado no principio e no fim de cada servigo noticioso ou, quando ndo incluam
programacio informativa, durante as suas emissdes a intervalos ndo superiores a quatro horas;
b) Caso existam e na medida em que seja vidvel, nos servigos complementares, tais como paginas de teletexto e guias electrénicos de

nrogramacio.
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3 - Nos servigos audiovisuais a pedido a informacéo prevista no n.° 1 é disponibilizada nas péginas electronicas que permitem o acesso aos
respectivos programas.
4 - Os operadores de servi¢os audiovisuais a pedido estdo obrigados a comunicar & Entidade Reguladora para a Comunicacfo Social, por via
electroénica, o inicio e o fim da actividade de cada um dos seus servigos, os elementos a que se referem as alineas a) a d) do n.© 1 e as respectivas
actualizagdes.
5 - As comunicaces a que se refere o niimero anterior sio efectuadas nos 10 dias tteis subsequentes a ocorréncia do facto que as justifica, ndo
estando sujeitas a quaisquer taxas ou emolumentos.

Artigo 4.°-B

Concorréncia, ndo concentracio e pluralismo

1- E aplicavel aos operadores de televisio o regime geral de defesa e promogéo da concorréncia.
2 - As operacdes de concentracdo entre operadores de televisio sujeitas a intervencdo da autoridade reguladora da concorréncia sio
submetidas a parecer prévio da Entidade Reguladora para a Comunicagéo Social, o qual s6 é vinculativo quando se verifique existir fundado
risco para a livre expressio e confronto das diversas correntes de opinido.
3 - Nenhuma pessoa singular ou colectiva pode deter, directa ou indirectamente, designadamente através de uma relacio de dominio, um
ntmero de licengas de servigos de programas televisivos de acesso no condicionado livre de 4mbito nacional igual ou superior a 50 % do
nlimero total das licencas atribuidas a servigos de programas congéneres na mesma 4rea de cobertura.
4 - A prética de actos juridicos que envolvam a alteragio do dominio de operadores que prosseguem a actividade de televisio mediante licenga
56 pode ocorrer trés anos apés a atribuicdo original da licenca, dois anos apés a modificagfio do projecto aprovado ou um ano apés a ltima
renovacgao e estd sujeita a autorizag@o da Entidade Reguladora para a Comunicacfo Social.
5 - A Entidade Reguladora para a Comunicac#o Social decide, ouvidos os interessados, no prazo de 30 dias Gteis apds verificacio e
ponderacédo das condigdes iniciais determinantes para a atribuigio do titulo e dos interesses do auditério potencial dos servigos de programas
fornecidos, garantindo a salvaguarda das condigdes que habilitaram a decidir sobre o projecto original ou sobre as altera¢des subsequentes.
6 - O disposto nos nlimeros anteriores é aplicdvel, com as necessarias adaptacdes, as pessoas colectivas de forma néo societaria,
designadamente associacdes, cooperativas ou fundagdes que prosseguem a actividade de televisdo, devendo a Entidade Reguladora para a
Comunicagdo Social, caso estejam reunidos os pressupostos para a realizagdo da operagéo, promover as respectivas alterag@es ao titulo de
habilitacdo para o exercicio da actividade.
Artigo 5.°
Servigo publico
1~ O Estado assegura a existéncia e o funcionamento de um servico piblico de televisio, nos termos do capitulo V.
2 - O servi¢o publico de televisio pode integrar servigos audiovisuais a pedido ou outros servigos audiovisuais necessarios a prossecucéo dos
seus fins.
Artigo 6.°
Principio da cooperacio
1- A Entidade Reguladora para a Comunicagio Social promove e incentiva a adopg¢éo de mecanismos de co-regulacdo, auto-regulagéo e
cooperagao entre os diversos operadores de televisao e de servigos audiovisuais a pedido que permitam alcancar os ohjectivos referidos no
ntimero seguinte.
2 - O Estado, a concessionaria do servigo publico e os restantes operadores de televisio e de servigos audiovisuais a pedido devem colaborar
entre si na prossecucao dos valores da dignidade da pessoa humana, do Estado de direito, da sociedade democratica e da coesio nacional e da
promogdo da lingua e da cultura portuguesas, tendo em considerago as necessidades especiais de certas categorias de espectadores.
Artigo 7.°
Areas de cobertura
1- Os servicos de programas televisivos podem ter cobertura de Ambito internacional, nacional, regional ou local consoante se destinem a
abranger, respectivamente:
a) De forma predominante o territério de outros paises;
b) A generalidade do territério nacional, incluindo as Regites Auténomas;
¢) Um distrito ou um conjunto de distritos contiguos ou uma 4rea metropolitana, no continente, ou um conjunto de ilhas, nas RegiGes
Auténomas;
d) Um municipio ou um conjunto de municipios contiguos e eventuais &reas limitrofes, de acordo com as exigéncias técnicas a necessaria
cobertura daqueles, no continente, ou uma ilha com varios municipios, nas Regides Auténomas.
2 - A &rea geogréfica consignada a cada servigo de programas televisivo de Ambito nacional deve ser coberta com o mesmo programa e sinal
recomendado, salvo autorizacéo em contrario, a conceder por delibera¢do da Entidade Reguladora para a Comunica¢io Social, e sem prejuizo
da utilizacfio de meios de cobertura complementares, quando devidamente autorizada.
3 - A deliberagfo referida no ntimero anterior fixa o limite horario de descontinuidade da emissdo até ao maximo de duas horas por dia,
nodendo ser alareado nos termos nela nrevistos. em sitnacdes excencionais e devidamente findamentadas
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4 - As classifica¢des a que se refere o presente artigo competem & Entidade Reguladora para a Comunicagido Social e sio estabelecidas no acto
da licenca ou autorizacdo, sem prejuizo da sua posterior alterac¢io, a requerimento dos interessados, salvaguardadas as condi¢oes do exercicio

da actividade a que os respectivos operadores se encontram vinculados, nos termos previstos no artigo 21.°

Artigo 8.°

Tipologia de servicos de programas televisivos

1- Os servigos de programas televisivos podem ser generalistas ou teméticos e de acesso condicionado ou nfo condicionado e, dentro destes, de
acesso ndo condicionado livre ou de acesso néo condicionado com assinatura.
2 - Consideram-se «generalistas» os servicos de programas televisivos que apresentem uma programacéo diversificada e dirigida a globalidade
do publico.
3 - Sdo tematicos os servigos de programas televisivos que apresentem um modelo de programacdo predominantemente centrado em matérias
ou géneros audiovisuais especificos ou dirigido preferencialmente a determinados segmentos do publico.
4 - Os servigos de programas televisivos teméaticos de autopromogéo e de televenda ndo podem integrar quaisquer outros elementos de
programacdo convencional, tais como servigos noticiosos, transmissGes desportivas, filmes, séries ou documentérios.
5 - Sdo de acesso nao condicionado livre os servigos de programas televisivos disponibilizados ao piiblico sem qualquer contrapartida e de
acesso nfo condicionado com assinatura os servigos de programas televisivos disponibilizados ao ptblico mediante uma contrapartida pelo
acesso 4 infra-estrutura de distribuicéo ou pela sua utilizag3o.
6 - Sdo de acesso condicionado os servigos de programas televisivos disponibilizados ao ptiblico mediante contrapartida especifica, néo se
considerando como tal a quantia devida pelo acesso & infra-estrutura de distribuiggo, bem como pela sua utilizacgo.
7 - As classificacOes a que se refere o presente artigo competem a Entidade Reguladora para a Comunica¢io Social e sdo atribuidas no acto da
licenca ou da autorizac¢do, sem prejuizo da sua posterior altera¢do, a requerimento dos interessados, salvaguardadas as condi¢des do exercicio
da actividade a que os respectivos operadores se encontram vinculados, nos termos previstos no artigo 21.°

Artigo 9.°

Fins da actividade de televisao

1- Constituem fins da actividade de televisdo, consoante a natureza, a temética e a area de cobertura dos servicos de programas televisivos
disponibilizados:
a) Contribuir para a informacao, formagao e entretenimento do piblico;
b) Promover o exercicio do direito de informar, de se informar e de ser informado, com rigor e independéncia, sem impedimentos nem
discriminacoes;
¢) Promover a cidadania e a participagdo democratica e respeitar o pluralismo politico, social e cultural;
d) Difundir e promover a cultura e a lingua portuguesas, os criadores, os artistas e os cientistas portugueses e os valores que exprimem a
identidade nacional.
2 - Os fins referidos no nimero anterior devem ser tidos em conta na selec¢io e agregacao de servigos de programas televisivos a disponibilizar
ao publico pelos operadores de distribuicdo.

Artigo 10.°

Normas técnicas
As condigdes técnicas do exercicio da actividade de televisdo e as taxas a pagar pela atribuicéo de direitos ou utiliza¢do dos recursos necessarios
a transmissfo sdo definidas na legislacfo aplicivel em matéria de comunicagdes electrénicas.
CAPITULO I
Acesso a actividade de televisiao
Artigo 11.°
Requisitos dos operadores

1- A actividade de televisdo que consista na organizacio de servigos de programas generalistas ou tematicos informativos de ambito
internacional, nacional ou regional apenas pode ser prosseguida, nos termos da presente lei, por sociedades comereiais ou cooperativas que
tenham como objecto prineipal o seu exercicio.
2 - A actividade de televisio que consista na organizacdo de servicos de programas generalistas ou teméticos informativos de dmbito local
apenas pode ser prosseguida, nos termos da presente lei, por sociedades comerciais ou cooperativas que tenham como objecto principal o
exercicio de actividades de comunicagio social.

3 - O capital minimo exigivel aos operadores de televisio que caregam de licenca para o exercicio da actividade de televisio é de:
a) € 5 000 000, quando se trate de operador que fornega servicos de programas televisivos generalistas de cobertura nacional ou internacional;
b) € 1000 000, quando se trate de operador que fornega servigos de programas televisivos tematicos de cobertura nacional ou internacional;

¢) € 100 000 ou € 50 000, consoante se trate de operadores que fornegam servicos de programas televisivos de cobertura regional ou local,

independentemente da sua tipologia.
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4 - O capital minimo exigivel aos operadores de distribuigdo de servigos de programas televisivos de acesso condicionado ou nao condicionado

com assinatura que utilizem o espectro hertziano terrestre é de:
a) € 5 000 000, quando se trate de uma rede que abranja a generalidade do territdrio nacional, incluindo as Regies Auténomas;
b) € 500 000, quando se trate de uma rede que abranja um conjunto de distritos no continente ou um conjunto de ithas nas Regides
Auténomas, ou uma ilha com varios municipios, ou ainda uma area metropolitana;
¢) € 100 000, quando se trate de uma rede que abranja um municipio ou um conjunto de municipios contiguos.
5 - Exceptuam-se do disposto nos n.%s 1 e 2 os operadores que apenas explorem, sem fins lucrativos, servicos de programas televisivos
educativos, culturais e de divulgac8o cientifica, os quais podem revestir a forma de associagéo ou fundacgo.
6 - O capital dos operadores deve ser realizado integralmente nos g0 dias apés a notificacdo das decisGes referidas no artigo 18.°, sob pena de
caducidade da licenca ou autorizagao.

Artigo 12.°

Restri¢cdes

1- A actividade de televisfo nédo pode ser exercida ou financiada, directa ou indirectamente, por partidos ou associagbes politicas, organizag¢des
sindicais, patronais ou profissionais, ou associagdes ptblicas profissionais, salvo se aquela actividade for exclusivamente exercida através da
Internet ou canais de acesso condicionado e consista na organizac¢do de servigos de programas de natureza doutrinéria, institucional ou
cientifica.

2 - Sem prejuizo do disposto no artigo 5.9, a actividade de televisdo nfo pode ser exercida pelo Estado, pelas Regides Auténomas, por

autarquias locais ou suas associagdes, directamente ou através de empresas piblicas estaduais ou regionais, empresas municipais,
intermunicipais ou metropolitanas, salvo se aquela actividade for exclusivamente exercida através da Internet e consista na organizagéo de

servicos de programas de natureza institucional ou cientifica.
Artigo 13.°

Modalidades de acesso
1- A actividade de televisio est4 sujeita a licenciamento, mediante concurso piblico, aberto por decisdo do Governo, quando utilize o espectro
hertziano tetrestre destinado a radiodifusio, nos termos previstos no Quadro Nacional de Atribui¢do de Frequéncias e consista:
a) Na organizac¢do de servigos de programas televisivos de acesso nfo condicionado livre;
b) Na selec¢o e agregacio de servigos de programas televisivos de acesso condicionado ou ndo condicionado com assinatura.
2 - Tratando-se de servigos de programas de acesso ndo condicionado livre, as licencas sdo individualizadas de acordo com o ntimero de
servigos de programas televisivos a fornecer por cada operador de televisdo.
3 - Tratando-se de servigos de programas televisivos de acesso condicionado ou nfo condicionado com assinatura, sio atribuidos, no 4mbito do
mesmo concurso, dois titulos habilitantes, um que confere direitos de utilizacio das frequéncias ou conjuntos de frequéncias radioeléctricas
envolvidas e outro para a seleccdo e agregacéo de servigos de programas televisivos a fornecer por um operador de distribuicdo.
4 - A actividade de televisdo est4 sujeita a autorizagdo, a requerimento dos interessados, quando consista na organizacio de servigos de
programas televisivos que:
a) Néo utilizem o espectro hertziano terrestre destinado & radiodifusio, nos termos previstos no Quadro Nacional de Atribui¢do de
Frequéncias;
b) Se destinem a integrar a oferta de um operador de distribuicfio previamente licenciado para a actividade de televisio, nos termos da alinea
b) don.°
5 - As autorizacdes sdo individualizadas de acordo com o ntimero de servigos de programas televisivos sob jurisdigio do Estado Portugués a
fornecer por cada operador.

6 - Exceptua-se do disposto nos ntimeros anteriores o servigo ptiblico de televisdo, nos termos previstos no capitulo V.

7 - As licengas e as autoriza¢des para a actividade de televisdo sdo intransmissiveis.
8 - A actividade de televisdo est sujeita a registo, nos termos previstos no artigo 19.°, quando consista na difusio de servicos de programas
televisivos exclusivamente através da Internet e que néo sejam objecto de retransmisséo através de outras redes.

Artigo 14.°

Planificacao de frequéncias

A planificagio do espectro radiceléctrico para o exercicio da actividade de televisdo compete & autoridade reguladora nacional das
comunica¢des, ouvida a Entidade Reguladora para a Comunicacio Social.

Artigo 15.°

Concurso publico para servicos de programas de acesso ndo condicionado livre

1- Sem prejuizo dos procedimentos necessarios para a atribuicfo de direitos de utilizagdo de frequéncias, a cargo da autoridade reguladora

nacional das comunicacdes de acordo com a Lei n © 5/200.4, de 10 de Fevel¢ilo, o concurso publico de licenciamento para o exercicio da
actividade de televisdo que consista na organizacio de servigos de programas de acesso ndo condicionado livre é aberto por portaria do

membro do Governo responsavel pela area da comunicagdo social, a qual deve conter os respectivos objecto e regulamento.

N N - . N e « . ERE N

http /Mww gmes pt/ptilel-n-272007-de-30-de-julho-lei-da-televisao-e-dos-servicos-audiovisuais-a-pedido



21/03/2016 Ler n® 27/2007, de 30 de Jutho - Lei da Televisdo e dos Servigos | GMCS
2 - As exigencias quanto a area de cobertura, a tipologia dos servigos de programas e ao niimero de horas das respectivas emissoes devem obter
expresso fundamento no texto do regulamento, tendo em conta o interesse ptiblico que visam salvaguardar.

3 - O regulamento identifica as condi¢des de admissio das candidaturas, assim como a documentagéo que as deve acompanhar, de forma a
permitir a verifica¢do da conformidade dos candidatos e dos projectos &s exigéncias legais e regulamentares, nomeadamente:

a) Aos requisitos dos operadores e restrigbes ao exercicio da actividade;

b) As regras sobre concentracéio da titularidade dos meios de comunicacio social;
¢) A correspondéncia dos projectos ao objecto do concurso;

d) A viabilidade econémica e financeira dos projectos;

€) As obrigacBes de cobertura e ao respectivo faseamento;

f) A suficiéncia dos meios humanos e técnicos a afectar;
g) A comprovagio da situacio tributaria e contributiva regularizada, podendo a apresentacfio da respectiva certiddo ser dispensada nos termos

do Deereto-Lein © 11.1/2007. de 19 de Abril.

4 - Para efeito de graduac@o das candidaturas a concurso e tratando-se de servicos de programas televisivos generalistas de &mbito nacional,
sdo ainda tomados em conta os seguintes critérios:

a) O contributo de cada um dos projectos para qualificar a oferta televisiva na area que se propdem cobrir, aferido em funcio das garantias de
defesa do pluralismo e de independéncia face ao poder politico e econdémico, do destaque concedido & informacéo e da salvaguarda dos
direitos constitucionalmente reconhecidos aos jornalistas, da coeréncia das linhas gerais de programacio apresentadas com o respectivo
estatuto editorial e da adequacfo dos projectos 4 realidade sbcio-cultural a que se destinam;

b) O contributo de cada um dos projectos para a diversificac8o da oferta televisiva na &rea que se propdem cobrir, aferido em funcio da sua
originalidade, do investimento em inovagio e criatividade e da garantia de direitos de acesso a minorias e tendéncias sub-representadas;

¢) O contributo de cada um dos projectos para a difusfo de obras criativas europeias, independentes e em lingua originaria portuguesa;
d) O cumprimento das normas legais e compromissos assumidos no decurso de anterior exercicio de uma actividade licenciada de televisao;
e) As linhas gerais da politica de recursos humanos, nomeadamente quanto aos planos de recrutamento, formacéo e qualificacdo profissionais.

5 - Para efeito de graduagdo das candidaturas a concurso e tratando-se de servicos de programas televisivos teméticos ou de Ambito regional
ou local, sio tomados em conta, quando aplicaveis, os critérios referidos no ntimero anterior.

6 - O regulamento densifica os critérios de graduacéo das candidaturas a concurso previstos nos n.os 4 e 5 e atribui a cada um deles uma
ponderacdo relativa.

7 - O regulamento fixa o valor da caugfo e o respectivo regime de liberacdo segundo principios de adequagio e proporcionalidade face ao
cumprimento das obrigagdes que visa salvaguardar, tendo em conta as tipologias e o A&mbito territorial dos servigos de programas televisivos a
licenciar.

8 - O caderno de encargos, que contém as obrigacdes e as condi¢des do exercicio da actividade, deve estar patente desde a data da publicagdo
da portaria de abertura do concurso até ao dia e hora de abertura do acto piblico correspondente, nos termos nela definidos.

9 - A Entidade Reguladora para a Comunicagéo Social pronuncia-se prévia e obrigatoriamente sobre o ohjecto do coneurso, respectivo
regulamento e caderno de encargos no prazo de 20 dias tteis apds a sua recepc¢io.
10 - Decorrido o prazo referido no ndmero anterior, o projecto de regulamento é submetido, por um perfodo de 30 dias, a apreciacdo publica,
sendo para o efeito publicado na 2.2 série do Di4rio da Reptiblica e no sitio electrénico do departamento governamental responsavel,
Artigo 16.°
Concurso ptblico para servicos de programas
de acesso nio condicionado com assinatura e condicionado

1- O concurso publico para a atribui¢do de direitos de utilizagdo de frequéncias e de licenciamento para a actividade de televisio que consista
na seleccdo e agregacao de servicos de programas de acesso ndo condicionado com assinatura ou condicionado é aberto por portaria conjunta
dos membros do Governo responséveis pelas areas da comunicagio social e das comunicacdes electrénicas, a qual deve conter os respectivos

objecto e regulamento.

2 - As exigéncias quanto a &rea de cobertura e a tipologia dos servigos de programas a disponibilizar devem obter expresso fundamento no
texto do regulamento, tendo em conta os principios da gestfo éptima do espectro radioeléctrico e do interesse ptiblico que visam salvaguardar.

3 - O regulamento identifica as condi¢Ses de admissdo das candidaturas, incluinde a documentagio que as deve acompanhar, as quais devem
incidir nomeadamente sobre a viabilidade econémica e financeira dos projectos, as obrigagdes de cobertura e o respectivo faseamento e a
conformidade dos candidatos e dos projectos ao objecto do concurso e as exigéncias legais sectoriais, ndo podendo ser admitidos os candidatos
que ndo tenham a sua situagéo fiscal regularizada ou que apresentem dividas a seguranga social.

4 - Constituem critérios de graduacéo das candidaturas a concurso, a ponderar conjuntamente, de acordo com as respectivas competéncias,
pela Entidade Reguladora para a Comunicac¢ao Social e pela autoridade reguladora nacional para as comunicagdes:

a) Os custos econdmicos e financeilos associados aos projectos;
b) O contributo dos projectos para o desenvolvimento da sociedade da informacfo, para a qualificagio da oferta televisiva, para a producio de

ohras enroneias e nara a difusdo de ohras eriativas de nroduecin ariginaria em lingna nortugniesa
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5 - O regulamento densifica os critérios legais de graduagdo das candidaturas a concurso e atribui a cada um deles uma ponderagéo relativa.

6 - O regulamento fixa o valor da caucéio e o respectivo regime de liberagiio segundo principios de adequacio e proporcionalidade face ao
cumprimento das obriga¢fes que visa salvaguardar.

7 - O caderno de encargos, que contém as obrigac@es e as condi¢Ges do exercicio da actividade, deve estar patente desde a data da publicacéio
da portaria de abertura do concurso até ao dia e hora de abertura do acto piblico correspondente, nos termos nela definidos.

8 - A Entidade Reguladora para a Comunicacfo Social e a autoridade reguladora nacional das comunicagGes pronunciam-se prévia e
obrigatoriamente sobre o objecto do concurso, respectivo regulamento e caderno de encargos no prazo de 20 dias tteis apés a sua recepgio.

9 - Decorrido o prazo referido no niimero anterior para a consulta do projecto de regulamento, este é submetido, por um periodo de 30 dias, a
apreciagdo publica, sendo para o efeito publicado na 2.2 série do Didrio da Reptblica e no sitio electrénico dos departamentos governamentais
responsaveis.
Artigo 17.°
Instrucio dos processos
1- Os processos de licenciamento ou de autorizacéo referidos na alinea a) do n.° 1 e no n.° 4 do artigo 13.° sdo instruidos pela Entidade
Reguladora para a Comunicacgio Social, que promove para o efeito a recolha do parecer da autoridade reguladora nacional das comunicagdes
no que respeita as condicBes técnicas das candidaturas.
2 - Os processos de licenciamento previstos na alinea b) do n.° 1 do artigo 13.° sdo instruidos pela autoridade reguladora nacional das
comunicagdes.
3 - Nos processos referidos no niimero anterior, a autoridade reguladora nacional das comunica¢des submete & verificacdo da Entidade
Reguladora para a Comunicag¢io Social o preenchimento das condi¢Ges de admissdo das candidaturas que respeitem & sua competéncia.
4 - Os pedidos de autoriza¢do sio acompanhados de documentago a definir por porlaiia a aprovar pelo membro do Governo responsével pela
4rea da comunicac¢io social.
5 - A entidade reguladora competente para a instru¢do notifica os proponentes, no prazo de 15 dias a contar da recepg¢do, de quaisquer
insuficiéncias detectadas nos respectivos processos, devendo estas ser supridas nos 15 dias subsequentes.
6 - Os processos de candidatura que néo preencham as condicdes de admissdo previstas na portaria de abertura do concurso sdo recusados
pela entidade reguladora competente, mediante decisdo fundamentada.
7 ~ Os processos admitidos pela entidade reguladora competente devem, apés o suprimento de eventuais insuficiéncias, ser objecto de decisdo
de atribui¢o ou de rejei¢do dos titulos habilitadores requeridos no prazo de 9o dias, tratando-se de processo de licenciamento, ou de 30 dias,
tratando-se de autorizacgo.
Artigo 18.°
Atribui¢io de licencas ou autorizacdes
1- Compete & Entidade Reguladora para a Comunicacgdo Social atribuir, renovar, alterar ou revogar as licencas e autorizac¢oes para a
actividade de televisio.
2 - E condicio do licenciamento para a actividade de televisio que consista na disponibiliza¢io de servicos de programas televisivos
generalistas de &mbito nacional a cobertura da generalidade do ferritério nacional, incluindo as Regides Auténomas.
3 -~ As decisdes de atribuicio e de exclusio sio expressamente fundamentadas por referéncia ao preenchimento das condi¢des de admisséo e a
cada wm dos critérios de graduacio referidos nos artigos 15.° e 16.%, bem como as questdes suscitadas em audiéncia de interessados.
4 - A Entidade Reguladora para a Comunicagfio Social apenas pode recusar a atribuicso de uma autoriza¢iio quando esteja em causa:
a) A conformidade dos operadores e dos respectivos projectos as obrigagdes legais aplicaveis;

b) A regularizagio da situagdo fiscal do proponente e perante a seguranga social;

¢) A qualidade técnica do projecto apresentado.

5 - Os titulos habilitadores relativos 4 actividade de televisio enunciam as obrigag@es e condi¢des a que os servigos de programas se vinculam,
as classificagdes dos servicos de programas televisivos e ainda as obrigacdes e o faseamento da respectiva cobertura.

6 - As decisdes referidas no n.° 3 sio notificadas aos interessados, publicadas na 2.2 série do Didrio da Republica e disponibilizadas no sitio
electronico da Entidade Reguladora para a Comunicacio Social, acompanhadas dos titulos habilitadores contendo os fins e obrigacdes a que
ficam vinculados os operadores licenciados ou autorizados.

7 - Compete 4 autoridade reguladora nacional das comunicacdes atribuir, renovar, alterar ou revogar o titulo habilitante que confere os direitos
de utilizacdo das frequéncias ou conjuntos de frequéncias radioeléctricas destinadas & disponibilizac¢do dos servigcos de programas televisivos de
acesso nao condicionado livre, nfio condicionado com assinatura ou condicionado, nos termos previstos na Lein ¢ 5/200.1_de 10 de Fevererro,

sem prejuizo do regime de licenciamento estabelecido na presente lei.
Artigo 19.°
Registo dos operadores

1- Compete & Entidade Reguladora para a Comunicag¢fo Social organizar um registo dos operadores de televisdo e de distribuigao e respectivos
servicns de nrogramas televicivas eam vista A nuhlicitacia da siia nronriedade da sna areanizacio do seu fiincionamento e das snas
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obrigacdes, assim como & protecgdo da sua designagio.
2 - A Entidade Reguladora para a Comunicag¢io Social procede oficiosamente aos registos e averbamentos que decorram da sua actividade de
licenciamento e de autorizagéo.
3~ Os operadores de televisio e de distribui¢fio estdo obrigados a comunicar & Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social os elementos
necessarios para efeitos de registo, bem como a proceder & sua actualiza¢io, nos termos definidos em decreto regulamentar.
4 - A Entidade Reguladora para a Comunicacio Social pode, a qualquer momento, efectuar auditorias para fiscalizagio e controlo dos
elementas fornecidos pelos operadores de televisio e de distribuico.

Artigo 20.°

Inicio das emissGes

Os operadores de televisio devem iniciar as emissdes dos servicos de programas televisivos licenciados ou autorizados no prazo de 12 meses a
contar da data da decisfo final de atribui¢go do correspondente titulo habilitador.

Artigo 21.°

Observancia do projecto aprovado

1- O exercicio da actividade de televisio depende do cumprimento, pelo operador, das condigdes e termos do projecto licenciado ou
autorizado, ficando a modifica¢io deste sujeita a aprovacio da Entidade Reguladora para a Comunicacéo Social, a qual se pronuncia no
prazo de go dias.
2 - A modifica¢io dos servigos de programas televisivos s6 pode acorrer a requerimento, trés anos apés a atribui¢fio da licenca ou um ano apés
a atribui¢do da autorizacio.
3 - O pedido de modifica¢io deve ser fundamentado tendo em conta, nomeadamente, as condicGes legais essenciais de que dependeu a
atribuicio da licenga ou da autorizacio, a evolugao do mercado e as implica¢des para a audiéncia potencial do servico de programas em
questdo.

Artigo 22.°

Prazo das licencas ou autorizacdes

1 - As licencas e autorizacdes para o exercicio da actividade de televisdo sio emitidas pelo prazo de 15 anos e renovaveis por iguais perfodos.

2 - O pedido de renovago das licencas ou autorizagdes deve ser apresentado junto da Entidade Reguladora para a Comunica¢@o Social entre
240 e 180 dias antes do termo do prazo respectivo.
3 - A Entidade Reguladora para a Comunica¢io Social decide sobre o pedido de renovagdo das licencas ou autorizagdes até 9o dias antes do
termo do prazo respectivo.
4 - A renovacio das licencas e autoriza¢des é acompanhada da densificagio, pela Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social, 4 luz da
evolugio entretanto ocorrida no panorama audiovisual, das obrigagdes a que os operadores se encontram vinculados, por forma a adequé-las
as disposices legais & data aplicaveis.
5 - A renovacio das licencas ou autorizacdes apenas é concedida em caso de reconhecido cumprimento das obrigagGes e condi¢des a que se
encontram vinculados os respectivos operadores.

Artigo 23.°

Avaliacfio intercalar

1 - No final dos 5.° e 10.° anos sobre a atribui¢do das licencas e autoriza¢des, a Entidade Reguladora para a Comunicacfo Social elabora e
torna publico, apds audi¢do dos interessados, um relatério de avaliagdo do cumprimento das obrigacdes e condicdes a que os operadores se
encontram vinculados, devendo, em conformidade com a anélise efectuada, emitir as devidas recomendacdes.
2 - Os relatérios das avaliagdes referidas no ntimero anterior, assim como o da avaliagdo relativa ao Gltimo quinquénio de vigéncia das licencas
e autoriza¢Ges, devem ser tidos em conta na decisdo da sua renovagao.

Artigo 24.°

Extinc¢io e suspensio das licencas ou autorizacbes
1 - As licencas ou autoriza¢Ges extinguem-se pelo decurso do prazo ou por revogacgao, nos termos da lei.
2 - As licencas e autorizagdes, assim como os programas, podem ser suspensas nos casos e nos termos previstos nos artigos 77.¢ e 81.°.
3 - A revogacio e a suspensio das licencas ou autorizagdes sdo da competéncia da entidade a qual incumbe a sua atribuigao.

CAPITULO III
Distribuic¢fio de servicos de programas televisivos

Artigo 25.°
Operadores de distribuicdo

1- Os operadores de distribuicio devem, na ordenacio e apresentacio da respectiva oferta televisiva, atribuir prioridade, sucessivamente, acs
servigos de programas televisivos de expressio originaria portuguesa de contetido generalista, de informacio geral e de caracter cientffico,

educativo ou cultural, tendo em conta o seu &mbito de cobertura e as condigfes de acesso praticadas.
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2 - Os operadores de redes de comunicagoes electronicas utilizadas para a actividade de televisdo ficam obrigados, mediante decisao da
autoridade reguladora nacional das comunica¢des emitida de acordo com o disposto nos n.%s 1 e 2 do artigo 43.° da Lein ” 5/2004. de io de
Fevereiry ao transporte dos servicos de programas televisivos a especificar pela Entidade Reguladora para a Comunicagio Social nos termos
da alinea s) don.® 3 do artigo 24.° da Lein.? 5:3/2003. de 8 de Movembio.

3 - Para efeitos do disposto no niimero anterior, os operadores de televiso responséveis pela organiza¢do dos servigos de programas televisivos
nele referidos ficam obrigados a proceder a entrega do respectivo sinal.

4 - A autoridade reguladora nacional das comunicac¢Bes pode, nos termos previstos no n.° 3 do artigo 43.° da_lein ¥ 5/2004, de 10 de
Fevererro, determinar uma remuneragéo adequada como contrapartida das obrigacgdes de transporte impostas.

5~ A Entidade Reguladora para a Comunica¢io Social pode determinar, de modo proporcionado, transparente e ndo discriminatério, uma
remuneracio adequada como contrapartida das obrigacdes de entrega impostas nos termos do n.° 3.
6 - Os operadores de redes de comunicacdes electronicas que comportem a emissio de servigos de programas televisivos e os operadores de
distribui¢io devem disponibilizar capacidade de rede e de distribui¢io para servigos de programas televisivos regionais e locais, assim como
para a difusdo de actividades de 4mbito educativo ou cultural, atendendo as caracteristicas da composi¢io da oferta e as condigdes técnicas e
de mercado em cada momento verificadas pela Entidade Reguladora para a Comunicac¢do Social no Ambito dos processos de autorizagéo a
que haja lugar, ouvidas, sempre que entenda necessario, a Autoridade da Concorrénceia ou a autoridade reguladora nacional das
comunicagoes.
7 - As alteracdes & composicio da oferta dos servicos de programas televisivos distribuidos ou &s respectivas condigGes de acesso devem ter em
conta as obriga¢des de diversificag@o e de pluralismo e o respeito pelos direitos dos consumidores.
8 - Independentemente do disposto no nimero anterior, devem ser comunicadas ao consumidor, com 30 dias de antecedéncia, quaisquer
alteracdes das condigOes contratadas.
9 - As comunicagdes referidas no ntimero anterior devem ser acompanhadas da mengéo da faculdade de resolugdo do contrato sempre que
respeitem a alteracdes da composicio ou do preco da oferta dos servicos de programas televisivos distribuidos.
10 - Os operadores de distribuicdo devem ter acesso, sem prejuizo dos usos de mercado conforme as regras da concorréncia, aos servigos de
programas televisivos em condi¢des transparentes, razo4veis e nfo discriminatérias, tendo em vista a respectiva distribui¢go.
11 - A Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social pode, nos termos dos respectivos Estatutos, adoptar decisGes que assegurem o
cumprimento das disposicdes do presente artigo.
CAPITULO IV
Programacéo e informacio
SECCAOI
Liberdade de programacio e de informacio
Artigo 26.°
Autonomia dos operadores

1- A liberdade de expressio do pensamento através dos servigos de programas televisivos e dos servigos audiovisuais a pedido integra o direito
fundamental dos cidaddos a uina informacéo livre e pluralista, essencial & democracia e ao desenvolvimento social e econémico do Pais.

2 - Salvo os casos previstos na presente lei, o exercicio da actividade de televisio e dos servigos audiovisuais a pedido assenta na liberdade de
programacio, nfo podendo a Administragdo Pablica ou qualquer 6rgdo de soberania, com excepc¢do dos tribunais, impedir, condicionar ou
impor a difusdo de quaisquer programas.
Artigo 27.°

Limites a liberdade de programacio
1- A programagio dos servigos de programas televisivos e dos servigos audiovisuais a pedido deve respeitar a dignidade da pessoa humana e os
direitos, liberdades e garantias fundamentais.
2 - Os servicos de programas televisivos e os servigos audiovisuais a pedido ndo podem, através dos elementos de programacéo que difundam,
incitar ao 6dio racial, religioso, politico ou gerado pela cor, origem étnica ou nacional, pelo sexo, pela orientagdo sexual ou pela deficiéncia.
3 - Nio é permitida a emisséo televisiva de programas susceptiveis de prejudicar manifesta, séria e gravemente a livre formacao da
personalidade de criangas e adolescentes, designadamente os que contenham pornografia, no servico de programas de acesso nao
condicionado ou violéncia gratuita.
4 - A emissio televisiva de quaisquer outros programas susceptiveis de influirem de modo negativo na formacio da personalidade de criancas e
adolescentes deve ser acompanhada da difusdo permanente de um identificativo visual apropriado e s6 pode ter lugar entre as 22 horas e 30
minutos e as 6 horas.

5 - A Entidade Reguladora para a Comunicac¢éo Social incentiva a elaboracdo pelos operadores de televisdo de um sistema comum de
classificacio dos programas de televisdo que preveja um conjunto de sinais identificadores dos diferentes escaldes etarios em fungdo dos
contetidos apresentados e que respeite na exibi¢iio de obras cinematograficas e de videogramas a classificagfio da comissdo de classificacdo de

espectaculos.

6 - Exceptuam-se do disposto nos n.°s 4 e 5 as transmissdes em servicos de programas televisivos de acesso condicionado.
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7 - O disposto nos ntimeros anteriores abrange ndo so6 quaisquer elementos de programacao, meclumndo a publicidade e as mensagens, extractos
ou imagens de autopromogio, como ainda servigos de teletexto e guias electrénicos de programacgo.
8 - Os elementos de programacio com as caracteristicas a que se referem os n.%s 3 e 4 podem ser transmitidos em quaisquer servigos noticiosos
quando, revestindo importancia jornalistica, sejam apresentados com respeito pelas normas éticas da profisséo e antecedidos de uma
adverténcia sobre a sua natureza.
9 - A Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social define e torna ptiblicos os critérios seguidos para a avaliacdo do incumprimento do
disposto nos n.%s 3 e 4, os quais devem ser objectivos, adequados, necessrios e proporcionais s finalidades prosseguidas.
10 - Os programas dos servigos audiovisuais a pedido que sejam susceptiveis de prejudicar manifesta, séria e gravemente a livre formacgo da
personalidade de criangas e adolescentes, tais como os de contetido pornogréafico, apenas podem ser disponibilizados mediante a adopgao de
funcionalidades técnicas adequadas a evitar o acesso a esses contetidos por parte daquele segmento do ptblico.
11 - Os operadores de televisdo e os operadores de servigos audiovisuais a pedido podem adoptar cédigos de conduta que respondam as
exigéncias contidas no presente artigo, ouvidos, no caso dos operadores de televisdo, os respectivos conselhos de redacgéo, no Ambito das suas
atribuiges.
Artigo 28.°
Limites a liberdade de retransmissio
O disposto nos n.%s 1 a 3 e 7 do artigo anterior é aplicivel & retransmissdo de servigos de programas televisivos nos casos e de acordo com os
procedimentos previstos no artigo 86.°
Artigo 29.°
Antncio da programacio
1 - Os operadores de televisdo devem informar, com razoavel antecedéncia e de forma adequada ao conhecimento pelo ptiblico, sobre o
contetdo e alinhamento da programacio dos servi¢os de programas televisivos de que sejam responsaveis.
2 - A programacio anunciada, assim como a sua duracio prevista e horario de emissiio, apenas pode ser alterada pelo operador de televisdo
com uma antecedéncia superior a 48 horas.
3 - A obrigagfo prevista no ntimero anterior pode ser afastada quando a prépria natureza dos acontecimentos transmitidos o justifique, por
necessidade de cobertura informativa de ocorréncias imprevistas ou em casos de for¢a maior.
4 - Independentemente da antecedéncia com que se verifiquem e das razdes que as determinem, as altera¢des de programagao referidas nos
n.% 2 e 3 devem ser comunicadas ao ptblico no servico de programas a que respeitem.
5 - O aniineio da programacio prevista para os servicos de programas televisivos efectuado em servigos ou 6rgéos de comunicagio social
diversos é obrigatoriamente acompanhado do identificativo a que se refere o n.° 4 do artigo 27.9, devendo tal informacao ser facultada pelo
operador responsével.
Artigo 30.°
Divulgacio obrigatéria
1 - Sdo obrigatoriamente divulgadas através do servico piiblico de televisio, com o devido relevo e a méaxima urgéncia, as mensagens cuja
difusdo seja solicitada pelo Presidente da Republica, pelo Presidente da Assembleia da Reptiblica e pelo Primeiro-Ministro.

2 - Em caso de declaracéo do estado de sftio ou do estado de emergéncia, a obrigagfo prevista no nlimero anterior recai também sobre os
restantes operadores de televisdo.

Artigo 31.°

Propaganda politica

E vedada acs operadores de televisio, de distribuicdo e de servigos audiovisuais a pedido a cedéncia de espacos de propaganda politica, sem
prejuizo do disposto no capitulo VI.

Artigo 32.°

Aquisicio de direitos exclusivos

1- E nula a aquisicio por quaisquer operadores de televisio de direitos exclusivos para a transmissdo de acontecimentos de natureza politica.
2 - Em caso de aquisi¢do por operadores de televisdo que emitam em regime de acesso condicionado ou sem cobertura nacional de direitos
exclusivos para a transmissdo, integral ou parcial, directa ou em diferido, de outros acontecimentos que sejam objecto de interesse generalizado
do ptiblico, os titulares dos direitos televisivos ficam obrigados a facultar, em termos néo discriminatérios e de acordo com as condigdes
normais do mercado, o seu acesso a outro ou outros operadores interessados na transmissao que emitam por via hertziana terrestre com
cobertura nacional e acesso nio condicionado.
3 - Na falta de acordo entre o titular dos direitos televisivos e os demais operadores interessados na transmissio do evento, ha lugar a

arbitragem vinculativa da Entidade Reguladora para a Comunicagéo Social, mediante requerimento de qualquer das partes.

4 - Os eventos a que se referem os niimeros anteriores, bem como as condi¢des da respectiva transmissio, constam de lista a publicar na 2.2
série do Diaiio da Repiblica, até 31 de Outubro de cada ano, pelo membro do Governo responsavel pelo sector, ouvida a Entidade Reguladora
para a Comunicacio Social, sem prejuizo da publica¢iio de aditamentos excepcionais determinados pela ocorréncia superveniente e

imprevisivel de factos da mesma natureza.
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5 - Os titulares de direitos exclusivos para a transmissao de quaisquer eventos ficam obrigados a ceder o respectivo simal, em directo ou em
diferido, aos operadores que disponham de emiss6es internacionais, para utilizago restrita a estas, em condi¢Ges a definir em decreto-lei. que
estabelece os critérios da retribui¢do pela cedéncia, havendo lugar, na falta de acordo entre os interessados, a arbitragem vinculativa da

Entidade Reguladora para a Comunicag¢éo Social.
(Nota: ao abrigo da anterior lei da televisiio - Lei n.° 32/2003, de 22 de Agosto - fora publicado o Decreto-Let in.? 84/2005, de 28 de Al

sobre este mesmo assunto)
6 - Aos operadores de televisio sujeitos & presente lei é vedado o exercicio de direitos exclusivos em termos que impegam uma parte substancial
do ptblico de outro Estado membro da Unifo Europeia de acompanhar, na televisio de acesso nfo condicionado, eventos constantes das listas
a que se refere o n.° 8, nas condicOes nelas fixadas.
7 - A inobservancia do disposto nos n.% 2 ou 6 nio d4 lugar 4 aplicagio das respectivas san¢des sempre que o titular do exclusivo demonstre a
impossibilidade de cumprimento das obrigacdes neles previstas.
8 - Para efeito do disposto no n.° 6, a lista definitiva das medidas tomadas pelos Estados membros, tal como divulgada no Jornal Oficial da
Unido Europeia, é objecto de publica¢do na 2.2 série do Di4rio da Reptiblica, por iniciativa do membro do Governo responsavel pela 4rea da
comunicag¢do social.
Artigo 33.°

Direito a extractos informativos
1- Os responsaveis pela realizagdo de espectéculos ou outros eventos ptiblicos que ocorram em territério nacional, bem como os titulares de
direitos exclusivos que sobre eles incidam, ndo podem opor-se a transmissio de breves extractos dos mesmos, de natureza informativa, por
parte de servigo de programas disponibilizado por qualquer operador de televisao, nacional ou n&o.
2 - Para o exercicio do direito a informagdo previsto no nimero anterior, os operadores podem utilizar o sinal emitido pelos titulares dos
direitos exclusivos, suportando apenas os custos que eventualmente decorram da sua disponibilizaco, ou recorrer, em alternativa, a utilizagéo
de meios técnicos préprios, nos termos legais que asseguram o acesso dos 6rgéaos de comunicagdo social a locais ptiblicos.
3 - Quando um operador sob jurisdi¢do do Estado Portugués detenha direitos exclusivos para a transmissdo, para o territério nacional, de
acontecimentos ocorridos no territério de outro Estado membro da Unifio Europeia, deve facultar o acesso ao respectivo sinal a outros
operadores nacionais interessados na transmissdo de breves extractos de natureza informativa sobre aqueles acontecimentos.

4 - Sem prejuizo de acordo para utilizacio diversa, os extractos a que se referem osn.os 1 e 3 devem:

a) Limitar-se & duragdo estritamente indispensavel a percep¢o do contetido essencial dos acontecimentos em questfo, tendo em conta a

natureza dos eventos, desde que néo exceda noventa segundos;
b) Ser difundidos exclusivamente em programas regulares de natureza informativa geral;
¢) Ser difundidos nas 36 horas subsequentes a cessa¢io do evento, salvo quando a sua posterior inclusio em relatos de outros acontecimentos

de actualidade for justificada pelo fim de informacéo prosseguido;

d) Identificar a fonte das imagens caso sejam difundidas a partir do sinal emitido pelo titular do exclusivo.

i
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5 - Salvo acordo celebrado para o efeito, s6 é permitido o uso de curtos extractos, de natureza informativa, relativos a espectéculos ou outros
eventos ptiblicos sobre os quais existam direitos exclusivos em servigos audiovisuais a pedido quando incluidos em programas previamente
difundidos pelo mesmo operador em servigos de programas televisivos.
SECCAO II
Obrigacdes dos operadores

Artigo 34.°
Obrigacoes gerais dos operadores

1 - Todos os operadores de televisdo devem garantir, na sua programacao, designadamente através de praticas de auto-regulacdo, a :
observincia de uma ética de antena, que assegure o respeito pela dignidade da pessoa humana, pelos direitos fundamentais e demais valores '
constitucionais, em especial o desenvolvimento da personalidade de criangas e adolescentes.

2 - Constituem, nomeadamente, obriga¢Ges gerais de todos os operadores de televisio que explorem servicos de programas televisivos
generalistas, de cobertura nacional:

a) Assegurar, incluindo nos horérios de maior audiéncia, a difusio de uma programacao diversificada e plural;

b) Assegurar a difusdo de uma informacfo que respeite o pluralismo, o rigor e a isen¢éo;

¢) Garantir uma programagcio e uma informacio independentes face ao poder politico e ao poder econdmico;

d) Emitir as mensagens referidas no n.° 1 do artigo 30.° em caso de declaragdo do estado de sftio ou do estado de emergéncia;

e) Garantir o exercicio do direito de antena em perfodos eleitorais, nos termos constitucional e legalmente previstos;
) Garantir o exercicio dos direitos de resposta e de rectifica¢do, nos termos constitucional e legalmente previstos;
¢) Difundir obras criativas de origem europeia, designadamente em lingua portuguesa, e participar no desenvolvimento da sua produ¢éo, de |

acordo com as normas legais aplicaveis.

3 - A Entidade Reguladora para a Comunica¢io Social define, ouvidos o Instituto Nacional para a Reabilitagdo, as demais entidades
renresentativas dac newnac com deficidneia os nneradares de televisfin e o aneradares de <ervicns andiavianais a nedido cam hase niim nlana
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plurianual que preveja o seu cumprimento gradual, e tendo em conta as condi¢Ges técnicas e de mercado em cada momento por ela
verificadas, o conjunto de obrigacdes relativas & acessibilidade dos servicos de programas televisivos e dos servicos audiovisuais a pedido por
pessoas com necessidades especiais, nomeadamente, e atenta a natureza do servigo, o recurso a legendagem, a interpretagio por meio de
lingua gestual, a audiodescrigio ou a outras técnicas que se revelem adequadas, bem como a disponibilidade de menus de navegacio

facilmente compreensiveis.
4 - Para além das previstas nas alineas a) a d) e f) do n.° 2, constituem obrigac¢des dos servicos de programas televisivos generalistas de &mbito
regional ou local:
a) Alargar a programacio televisiva a conteiidos de indole regional ou local;
b) Difundir informacdes com particular interesse para o 4mbito geografico da audiéncia;
¢) Promover os valores caracteristicos das culturas regionais ou locais.
5 - Constituem obriga¢des dos servigcos de programas tematicos, atendendo & sua natureza, as alineas a), b) e g) e, independentemente da sua
natureza, as alineas ¢) ef) don.? 2.
Artigo 35.°
Respomnsabilidade e autonomia editorial
1- Cada servico de programas televisivo deve ter um director responsavel pela orientacdo e supervisdo do contetido das emissGes.
2 - Cada servigo de programas televisivo que inclua programacio informativa deve ter um responséavel pela informacéo.
3 - Cada operador de servigos audiovisuais a pedido deve ter um responsavel pela selecgo e organizagio do catélogo de programas.
4 - A designagdo e a demissdo do responsavel pelo contetido informativo dos servigos de programas televisivos sdo da competéncia do operador
de televisdo, ouvido o conselho de redaccio.
5 - A prévia audic8o do conselho de redacgdio é dispensada na nomeacfo do primeiro responsével pelo contetido informativo de cada servigo
de programas e nos servi¢os de programas de natureza doutrindria ou confessional.
6 - Os cargos de direcgio ou de chefia na area da informacfo sio exercidos com autonomia editorial, estando vedado ao operador de televisio
interferir na producfo dos contetidos de natureza informativa, bem como na forma da sua apresenta¢io.
7 - Exceptuam-se do disposto no niimero anterior as orienta¢des que visem o estrito acatamento de preserigdes legais cujo incumprimento
origine responsabilidade penal ou contra-ordenacional por parte do operador de televisio.
Artigo 36.°
Estatuto editorial
1 - Cada servico de programas televisivo deve adoptar um estatuto editorial que defina clara e detalhadamente, com carécter vinculativo, a sua
orientagdo e objectivos e inclua o compromisso de respeitar os direitos dos espectadores, bem como os principios deontolégicos dos jornalistas e
a ética profissional.

2 - O estatuto editorial é elaborado pelo responsével a que se refere o artigo anterior, ouvido o conselho de redacgéo, e sujeito a aprovagio da
entidade proprietaria, devendo ser remetido, nos 60 dias subsequentes ao inicio das emissdes, 4 Entidade Reguladora para a Comunica¢io

Social.
3 - As alterac@es introduzidas no estatuto editorial seguem os termos do disposto no ntimero anterior.
4 - O estatuto editorial dos servigos de programas televisivos deve ser disponibilizado em suporte adequado ao seu conhecimento pelo ptblico.

Artigo 37.°

Servicos noticiosos

Os servigos de programas televisivos generalistas devem apresentar servicos noticioses regulares, assegurados por jornalistas.

Artigo 38.°

Conselho de redaccio e direito de participacio dos jornalistas

Nos servigos de programas televisivos com mais de cinco jornalistas existe um conselho de redac¢io, a eleger segundo a forma e com as
competéncias definidas por lei.

Artigo 39.°

Numero de horas de emissio

1~ Os servigos de programas televisivos licenciados devem emitir programas durante pelo menos seis horas diarias.
2 - Excluem-se do apuramento do limite fixado no ndmero anterior as emissdes de publicidade e de televenda, sem prejuizo do disposto no n.°
4 do artigo 8.°, bem como as que reproduzam imagens fixas ou meramente repetitivas.

SECCAO III

Comunicac¢des comerciais audiovisuais

SUBSECCAO1
Publicidade televisiva e televenda
Artigo 40.°
Temnao recervado A nuhlicidade televiciva e a televenda
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1~ O tempo de emissfo destinado & publicidade televisiva e & televenda, em cada perfodo compreendido entre duas unidades de hora, ndo
pode exceder 10 % ou 20 % consoante se trate de servigos de programas televisivos de acesso condicionado ou de servicos de programas
televisivos de acesso néo condicionado livre ou ndo condicionado com assinatura.

2 - Excluem-se dos limites fixados no ntimero anterior as autopromogdes, as telepromogdes e os blocos de televenda, bem como a produgéo de
produtos conexos, ainda que néo sejam préprios, directamente relacionados com os programas dos operadores televisivos.
3 - Os blocos de televenda devem ter uma duragdo ininterrupta de, pelo menos, quinze minutos.
Artigo 40.%-A
Identificacfio e separaciio

1~ A publicidade televisiva e a televenda devem ser facilmente identificAveis como tais e claramente separadas da restante programacio.

2 - A separacdo a que se refere o ntimero anterior faz-se:
a) Entre programas e nas suas interrup¢des, pela insercio de separadores G6pticos e actisticos no inicio e no fim de cada interrupcéio, devendo o
separador inicial conter, de forma perceptivel para os destinatarios, e consoante os casos, a mengdo «Publicidade» ou «Televenda»;
b) Havendo fraccionamento do ecrd, através da demarcac¢do de uma 4rea do ecrd, nunca superior a uma quarta parte deste, claramente
distinta da area remanescente e identificada de forma perceptivel para os destinatérios, com a menc¢éo «Publicidade».

Artigo 40.°-B

Insercio

1- A publicidade televisiva e a televenda podem ser inseridas desde que ndo atentem contra a integridade dos programas e tenham em conta as

suas interrupgdes naturais, bem como a sua duracéo e natureza, e de forma a nfo lesar os direitos de quaisquer titulares:

a) Entre programas e nas interrupg¢des dos programas;

b) Utilizando a totalidade do ecrd ou parte deste.
2 - A inserco de publicidade televisiva ou televenda nio pode implicar o aumento do nivel do volume sonoro aplicado a restante programacao.
3 - B proibida:
a) A televenda em ecrd fraccionado;
b) A televenda no decurso de programas infantis e nos quinze minutos imediatamente anteriores e posteriores & sua transmissao;
¢) A publicidade televisiva em ecrd fraccionado no decurso de noticidrios e de programas de informagéo politica, em programas infantis e em
programas destinados & difusio de servicos religiosos;
d) A publicidade televisiva em ecrd fraccionado no decurso da emissio de obras criativas, bem como em programas de debates ou entrevistas.
4 - A transmissio de noticiarios, programas de informacio politica, obras cinematograficas e de filmes concebidos para televisdo, com excepgio
de séries, fothetins e documentarios, s6 pode ser interrompida por publicidade televisiva e, ou, televenda uma vez por cada periodo de
programagio de, no minimo, trinta minutos.
5 - A transmissio de programas infantis sé pode ser interrompida por publicidade televisiva uma vez por cada perfodo de programacéo de, no
minimo, trinta minutos desde que a durac8o prevista para o programa seja superior a trinta minutos.
6 - A difusio de servicos religiosos néo pode ser interrompida para inser¢do de publicidade televisiva e, ou, televenda.
7 - As mensagens de publicidade televisiva e de televenda isoladas, salvo se apresentadas em transmissdes de acontecimentos desportivos, s6
podem ser inseridas a titulo excepcional.

Artigo 40.°-C

Telepromocéio
1- A telepromocio s6 é admitida em programas de entretenimento ligeiro com a natureza de concursos ou similares.
2 - Os espectadores devem ser informados da existéncia de telepromogio no inicio e no fim dos programas que recorram a essa forma de
publicidade.
3 - A telepromocio é imediatamente precedida de separador éptico ou acistico e acompanhada de um identificador que assinale a sua

natureza comercial.
SUBSECCAO IT
Outras formas de comunicagio comercial audiovisual
Artigo 41.°
Patrocinio
1~ Os servicos de programas televisivos e os servigos de comunicacio audiovisual a pedido, bem como os respectivos programas patrocinados,

sdo claramente identificados como tal pelo nome, logétipo ou qualquer outro sinal distintivo do patrocinador dos seus produtos ou dos seus

Servicos.

2 - Os programas patrocinados devem ainda ser identificados no inicio, no recomego e no fim do programa, sem prejuizo de lal indicacdo

nader cer feita enimnlativamente nontrac mamentng decde mmie ndn atente contra a intesridade dos nrasramas tendn em conta ac anag
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interrup¢des naturais, bem como a sua duragiio e natureza, e seja efectuada de forma a nfo lesar os direitos de quaisquer titulares.

3 - Os servigos noticiosos e os programas de informacio politica ndo podem ser patrocinados.
4 - O contetido de um servigo de programas televisivo, servigo audiovisual a pedido ou programa patrocinado ou, no caso dos servigos de
programas televisivos, a sua programacio ndo podem, em caso algum, ser influenciados de modo a afectar a respectiva responsabilidade e
independéncia editorial.
5 - Os servi¢os de programas ou programas patrocinados, assim como a identificacdo dos respectivos patrocinios, ndo podem encorajar
directamente a compra ou locag¢io de produtos ou servicos do patrocinador ou de terceiros, nomeadamente através de referéncias
promocionais especificas a esses produtos ou servigos.
Artigo 41.9-A

Colocacdo de produto e ajuda a producio

1- A colocagéo de produto sé é permitida em obras cinematograficas, filmes e séries concebidos para servigos de programas televisivos ou

servicos audiovisuais a pedido, programas sobre desporto e programas de entretenimento ligeiro.

2 - E proibida a colocagio de produto em programas infantis.
3 - O contetido dos programas em que exista coloca¢do de produto e, no caso dos servicos de programas televisivos, a sua programagao ndo
pode, em caso algum, ser influenciados de modo a afectar a respectiva responsabilidade e independéncia editorial.
4 - Os programas que sejam objecto de colocagéo de produto ndo podem encorajar directamente & compra ou locagéo de produtos ou servigos,
nomeadamente através de referéncias promocionais especificas a esses produtos ou servigos.
5 - A colocagio de produto ndo pode conceder relevo indevido a produtos, servigos ou marcas comerciais, designadamente quando a referéncia
efectuada néo seja justificada por razdes editoriais ou seja susceptivel de induzir o piblico em erro em relacio a sua natureza, ou ainda pela
forma recorrente como aqueles elementos sdo apresentados ou postos em evidéncia.
6 - Os programas que contenham colocagéo de produto, quando produzidos ou encomendados pelo operador de televisio ou pelo operador de
servigos audiovisuais a pedido que procede 4 respectiva difuso ou, ainda, por uma sua filial, devem ser adequadamente identificados no inicio,
no fim e aquando do seu recomego apoés interrupgdes publicitarias.
7 - E permitida a concessdo de ajudas & produciio a qualquer programa quando os bens ou servicos utilizados no tenham valor comercial
significativo, aplicando-se o disposto nos n.%s 3 a 6.
8 - Ndo é admitida a apresentag¢do, durante a exibi¢do de programas infantis, de qualquer tipo de mensagens comerciais susceptiveis de
prejudicar o desenvolvimento fisico e mental dos menores, designadamente as relativas a alimentos e bebidas que contenham nutrientes e
substancias com um efeito nutricional ou fisiolégico cuja presenga em quantidades excessivas no regime alimentar néo é recomendada.
9 - Nas ajudas & producdo em que os bens ou servigos utilizados tenham valor comercial significativo aplicam-se as regras previstas para a
colocac@o de produto, incluindo as de natureza contra-ordenacional.
10 - O valor comercial significativo é determinado mediante acordo celebrado entre os operadores de televisio e de servigos audiovisuais a
pedido e sujeito a ratificagdo da Entidade Reguladora para a Comunicac¢fo Social.
11 - Na auséncia ou na falta de subseri¢do do acordo referido no ntimero anterior, o valor comercial significativo é definido pela Entidade
Reguladora para a Comunicacdo Social, ouvidos os operadores do sector, devendo em qualquer caso ter como referéncia o valor comercial dos
bens ou servigos envolvidos e o valor publicitdrio correspondente ao tempo de emissdo em que o bem ou servico seja comercialmente
identificavel, designadamente através da exibi¢do da respectiva marca, acrescido do tempo de identificagio imediatamente anterior ou
posterior ao programa, de acordo corn o tarifrio publicitario de televisio mais elevado em vigor a data da primeira emissdo do programa ou
da sua primeira disponibiliza¢io a pedido.
Artigo 41.°-B
Comunicac¢des comerciais audiovisuais virtuais
1~ 86 podem ser inseridas comunicacdes comerciais audiovisuais virtuais em locais onde previamente existam e sejam vistveis comunica¢es
comerciais desde que ndo Ihes seja dado maior relevo e obtido o acordo dos organizadores do evento transmitido e dos detentores dos direitos
de transmissio.
2 - Os consumidores devem ser informados da inser¢do de comunica¢des comerciais audiovisuais virtuais no inicio e no fim de cada programa
em que ocorram.
3 - K proibida a insercio de comunicacdes comerciais audiovisuais virtuais em obras criativas, tal como definidas na alinea h) do n.° 1 do artigo
2.9 bem como em programas de debates ou entrevistas.
Artigo 41.°-C
Tempo de emissio
O tempo de emissgo destinado a identificagdo do patrocinio, da colocagdo de produto e da ajuda a produgdo, bem como o destinado a difusdo
de mensagens que digam respeito a servicos publicos ou fins de interesse publico e apelos de teor humanitario transmitidos gratuitamente, no
Ambito de servigos de programas televisivos ou de servigos audiovisuais a pedido, nfo esta sujeito a qualquer limitagfo.

Artigo 41.°-D
Interactividade

http /Mww gmes pt/pt/iei-n-272007-de-30-de-)ulho-lel-da-televisao-e-dos-servicos-audiovisuais-a-pedido



Let n© 27/2007, de 30 de Julho - Let da Televis&o e dos Servigos | GMCS

21/03/2016

1- E permitida a inclusio em espacos publicitarios inseridos nos servicos de programas televisivos ou nos servigos audiovisuais a pedido de
funcionalidades que permitam a passagem para ambiente interactivo que contenha publicidade.
2 - K proibida a inclusdo das funcionalidades interactivas referidas no ntimero anterior no decurso de programas infantis e nos cinco minutos
imediatamente anteriores e posteriores & sua transmissio.
3 - A passagem a ambiente interactivo que contenha publicidade é obrigatoriamente precedida de um ecrd intermédio de aviso que contenha
informaco inequivoca sobre o destino dessa transi¢do e que permita facilmente o regresso ao ambiente linear.
4 - A disponibilizaciio em servicos de programas televisivos das funcionalidades previstas no niimero anterior aplicam-se as normas gerais em
matéria de publicidade, nomeadamente as que consagram restricdes ao seu objecto e contetido.

SECCAO IV

Identificacio dos programas e gravacio das emissdes
Artigo 42.°
Identificacio dos programas

Os programas devem ser identificados e conter os elementos relevantes das respectivas fichas artistica e técnica.

Artigo 43.°

Gravacéo das emissoes

1- Independentemente do disposto no artigo 92.9, as emissdes devem ser gravadas e conservadas pelo prazo minimo de 9o dias se outro mais
longo néo for determinado por lei ou por decisdo judicial.
2 - A Entidade Reguladora para a Comunicacgdo Social pode, em qualquer momento, solicitar aos operadores as gravacdes referidas no ntimero
anterior, devendo as mesmas, em caso de urgéncia devidamente fundamentada, ser enviadas no prazo méaximo de 48 horas.

SECCAOV

Difusfo de obras audiovisuais
Artigo 44.°
Defesa da lingua portuguesa

1- As emissGes devem ser faladas ou legendadas em portugués, sem prejuizo da eventual utilizagio de qualquer outra lingua quando se trate
de programas que preencham necessidades pontuais de tipo informativo, destinados ao ensino de idiomas estrangeiros ou especialmente
dirigidos a comunidades migrantes
2 - Os servicos de programas televisivos de cobertura nacional, com excepgdo daqueles cuja natureza e tematica a tal se opuserem, devem
dedicar pelo menos 50 % das suas emissdes, com exclusio do tempo consagrado & publicidade, televenda e teletexto, & difusdo de programas
originariamente em lingua portuguesa.
3 ~ Semn prejuizo do disposto no ntimero anterior, os servigos de programas nele referidos devem dedicar pelo menos 20 % do tempo das suas
emissdes 4 difusdo de obras criativas de produc¢do originaria em lingua portuguesa.
4 - Para efeitos da contabilizacio da percentagem de programacio referida no niimero anterior contam-se somente as primeiras cinco
exibi¢cGes de cada obra, independentemente do ano em que sejam exibidas.
5 - As percentagens previstas nos n.% 2 e 3 podem ser preenchidas, até um méximo de 25 %, por programas originarios de outros paises
lus6fonos para além de Portugal.
6 - Os operadores de televisdo devem garantir que o cumprimento das percentagens referidas nos n.°s 2 e 3 ndo se efectue em perfodos de
audiéncia reduzida.

Artigo 45.°

Producio europeia

1~ Os operadares de televisdo que explorem servicos de programas televisivos de cobertura nacional devem incorporar uma percentagem
maioritaria de obras europeias na respectiva programacio, uma vez deduzido o tempo de emisséo consagrado aos noticidrios, manifesta¢Ges
desportivas, concursos, publicidade, televenda e teletexto.
2 - Os servigos audiovisuais a pedido devem contribuir para a promogéo de obras europeias, designadamente através da contribuicdo
financeira para a sua producdo ou da sua incorporagéio progressiva no respectivo catalogo.
3 ~ Os servigos audiovisuais a pedido devem conferir especial visibilidade no seu catélogo as obras europeias, adoptando funcionalidades que
permitam ao ptiblico a sua pesquisa pela origem.
4 - A observancia das normas sobre promocio de obras europeias prevista nos n.%s 2 e 3 do presente artigo é objecto de apreciacdo anual pela
Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social.

Artigo 46.°

Producio independente

1- Os operadores de televisdo que explorem servigos de programas televisivos de cobertura nacional devem assegurar que, pelo menos, 10 % da

respectiva programacio, com exclusio dos tempos consagrados aos noticiarios, manifesta¢des desportivas, concursos, publicidade, televenda e

teletextn seiam nreenchidng atravée da difncia de ohrac eriativac de neadnein indenendente enroneias nraduzidas hid menna de einen anng
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2 - Os servicos de programas referidos no ntimero anterior, classificados como generalistas, devem dedicar pelo menos metade do tempo da
percentagem da programacéio ai referida a difusio de obras criativas de produgio independente europeias, originariamente em lingua
portuguesa, produzidas h4 menos de cinco anos.
3 - Para efeitos da contabilizac8o das percentagens de programagao referidas nos ntimeros anteriores contam-se somente as primeiras cinco
exibi¢Oes de cada obra, independentemente do ano em que sgjam exibidas.

Artigo 47.°

Critérios de aplicacio

1- O cumprimento das obrigacdes referidas nos artigos 44.° a 46.° é avaliado anualmente, devendo ser tidas em conta, quando aplicavel, a
natureza especifica dos servigos de programas televisivos tematicos e as responsabilidades do operador em matéria de informacgo, educacdo,
cultura e diversio.
2 - Os relatérios da avalia¢éo referida no ndimero anterior, contendo as respectivas conclusdes, sio tornados publicos no sitio electrénico da
Entidade Reguladora para a Comunicagio Social até 30 de Junho do ano subsequente aquele a que dizem respeito.

Artigo 48.°

Apoio a produc¢io

O Estado deve assegurar a existéncia de medidas de incentivo & produgio audiovisual de ficgdo, documentério e animacgo de cria¢do original
em lingua portuguesa, tendo em vista a criagio de condigdes para o cumprimento do disposto nos artigos 44.° a 46.°, através da adopg¢ao dos
mecanismos juridicos, financeiros, fiscais ou de crédito apropriados.

Artigo 49.°

Dever de informacio
Os operadores de televisdo e os operadores de servigos audiovisuais a pedido estdo obrigados a prestar trimestralmente & Entidade Reguladora
para a Comunicacdo Social, de acordo com modelo por ela definido, todos os elementos necessarios para o exercicio da fiscalizacgo do
cumprimento das obrigac¢des previstas nos artigos 44.° a 46.°
CAPITULOV
Servico piblico

Artigo 50.°

Principios
1- A estrutura e o funcionamento do operador de servigo ptiblico de televisio devem salvaguardar a sua independéncia perante o Governo, a
Administragiio Piblica e os demais poderes ptiblicos, bem como assegurar a possibilidade de expressdo e confronto das diversas correntes de
opinido.
2 - O servico publico de televisdo garante a observincia dos principios da universalidade e da coeséo nacional, da diversifica¢do, da qualidade e
da indivistbilidade da programacio, do pluralismo e do rigor, isengéo e independéncia da informagio, bem como o principio da inovacéo.

Artigo 51.°

Obrigacgdes especificas da concessionaria do servico piblico de televisdo

1- A concessionaria do servigo ptblico de televisdo deve, de acordo com os principios enunciados no artigo anterior, apresentar uma
programacio que promova a formacao cultural e civica dos telespectadores, garantindo o acesso de todos & informacfo, a educacgfio e ao

entretenimento de qualidade.

2 - A concessionaria incumbe, designadamente:

a) Fornecer uma programacfo variada e abrangente que promova a diversidade cultural e tenha em conta os interesses das minorias;

b) Promover o acesso do ptblico s manifesta¢des culturais portuguesas e garantir a sua cobertura informativa adequada;

¢) Proporcionar uma informagao isenta, rigorosa, plural e contextualizada que garanta a cobertura noticiosa dos principais acontecimentos
nacionais e internacionais;

d) Garantir a producfo e transmissio de programas educativos e de entretenimento destinados ao ptiblico jovem e infantil, contribuindo para
a sua formagao;

e) Garantir a transmissdo de programas de caracter cultural, educativo e informativo para ptblicos especificos, incluindo os que compdem as
diversas comunidades imigrantes em Portugal;

f) Participar em actividades de educacio para os meios de comunicag?o social, garantindo, nomeadamente, a transmissdo de programas
orientados para esse objectivo;

g) Promover a emissdo de programas em lingua portuguesa, de géneros diversificados, e reservar & produgéo europeia parte consideravel do
seu tempo de emissdo, devendo dedicar-lhes percentagens superiores as exigidas na presente lei a todos os operadores de televisio, atenta a
missio de cada um dos seus servi¢os de programas;

) Apoiar a produgio nacional de obras cinematogréaficas e audiovisuais, no respeito pelos compromissos internacionais que vinculam o Estado
Portugués, e a co-producdo com outros paises, em especial europeus e da comunidade de lingua portuguesa;

i) Emitir programas destinados especialmente aos portugueses residentes fora de Portugal e aos nacionais de paises de lingua oficial

norhigneca ienalmente recidentea fara de Partiieal:
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j) Garantir a possibilidade de acompanhamento das emissGes por pessoas com necessidades especiais, nomeadamente através do recurso a
legendagem, & interpretacdo por meio da lingua gestual, 4 audiodescricio ou a outras téenicas que se revelem adequadas, assim como emitir
24 s q
programagcao especificamente direccionada para esse segmento do ptiblico, de acordo com a calendarizacfo definida no plano plurianual
referido no n.° 3 do artigo 34.°, a qual tem em conta as especiais responsabilidades de servigo piblico, previstas no Ambito do respectivo
contrato de concessio;
) Garantir o exercicio dos direitos de antena, de resposta e de réplica politica, nos termos constitucional e legalmente previstos;
m) Emitir as mensagens cuja difusfio seja solicitada pelo Presidente da Repiblica, pelo Presidente da Assembleia da Reptblica ou pelo
Primeiro-Ministro;
n) Ceder tempo de emissdo & Administra¢io Piiblica com vista & divulgacfo de informacdes de interesse geral, nomeadamente em matéria de
satide e seguranca ptblicas.
Artigo 52.°
Concessio de servicgo piiblico de televiséio
1- A concessio do servigo ptiblico de televisdo é atribuida por perfodos de 16 anos, nos termos de contrato a celebrar entre o Estado e a
sociedade concessionéria.
2 - A concessdo do servigo ptiblico de televisdo realiza-se por meio de servigos de programas televisivos de acesso nfo condicionado livre ou,
quando razdes de natureza tecnoldgica ou financeira o imponham, de acesso n&o condicionado com assinatura.

3~ A concessdo do servi¢o ptiblico inclui necessariamente:

a) Um servico de programas generalista distribuido em simultdneo em todo o territério nacional, incluindo as Regides Auténomas, com o
objectivo de satisfazer as necessidades formativas, informativas, culturais e recreativas do grande publico;

b) Um segundo service de programas generalista distribufdo em simultdneo em todo o territério nacional, incluindo as RegiGes Auténomas,
aberto & participacfio da sociedade civil e com o objectivo de satisfazer as necessidades informativas, recreativas e, em especial, educativas,
formativas e culturais dos diversos segmentos do ptblico, incluindo as minorias;

¢) Dois servigos de programas televisivos especialmente destinados, respectivamente, & Regifio Auténoma dos Acores e & Regido Auténoma da
Madeira;

d) Um ou mais servigos de programas vocacionados para os telespectadores de lingua portuguesa residentes no estrangeiro ou especialmente

dirigidos aos paises de lingua oficial portuguesa que promovam a afirmacfo, valoriza¢fo e defesa da imagem de Portugal no mundo.

e) Programas que valorizem a educac@o, a satde, a ciéncia, a investigacio, as artes, a inovac¢do, o empreendedorismo, a interculturalidade, a
promogéo da igualdade de género, os temas econémicos, a agio social, a divalgacdo de causas humanitérias, o desporto nio profissional e o
desporto escolar, as confissdes religiosas, a producio independente de obras criativas, o cinema portugués, o ambiente, a defesa do consumidor
e 0 experimentalismo audiovisual.

4 - Os servicos de programas televisivos referidos nas alineas a), b) e ¢), bem como os programas referidos na alinea ) do ntimero anterior, sdo
necessariamente de acesso livre, devendo estes tltimos ser obrigatoriamente incluidos em algum dos servigos de programas de acesso ndo
condicionado livre de Ambito nacional.

5 - Para cumprimento das obrigagdes legal e contratualmente estabelecidas, a concessio do servigo ptiblico de televisdo pode integrar ainda
servicos de programas televisivos que tenham por objecto, designadamente:

a) A prestacio especializada de informacfo com uma vocagao de proximidade, concedendo particular atengio a temas com interesse para
regides e comunidades especificas, em articulagdo ou ndo com os demais servigos de programas televisivos, nomeadamente em matéria de
gestdo conjunta de direitos;

b) A divulgacio do acervo documental proveniente dos arquivos audiovisuais da concessionéria do servigo piblico;
c) A satisfac@o das necessidades educativas e formativas do publico infantil e juvenil;

d) A promogio do acesso as diferentes areas do conhecimento.
6 - O contrato de concessio a que alude o n.9 1 estabelece, de acordo com o disposto no presente capitulo, os direitos e obrigacdes de cada uma
das partes, devendo definir os objectivos a alcancar e os critérios qualitativos e quantitativos que assegurem a sua concretizagio, bem como as
respectivas formas de avaliacgo.
7 - O contetido do contrato de concessdo e dos actos ou contratos referidos no niimero anterior é objecto de parecer da Entidade Reguladora
para a Comunicagdo Social.
8 - O contrato de concessdo deve ser revisto no final de cada perfodo de quatro anos, sem prejuizo das alteragGes que entretanto ocorra fazer.
9 - O processo de revisdo referido no niimero anterior deve considerar a avalia¢do do cumprimento do servico ptblico e contemplar uma
consulta piiblica sobre os objectivos e critérios de referéncia para o quadriénio seguinte.
Artigo 53.°
Primeiro servico de programas generalista de Ambito nacional

O servigo de programas generalista de &mbito nacional dirigido ao grande ptblico deve, atendendo as realidades territoriais e aos diferentes

srinne eangtitntivag da enciedade nartnenesa canceder eanecial relevn:
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a) A informac#o, designadamente através da difusiio de debates, entrevistas, reportagens e documentérios;
b) Ao entretenimento de qualidade e de expressio originiria portuguesa;
¢) A transmissio de programas de caracter cultural;
d) A sensibilizaciio dos telespectadores para os seus direitos e deveres enquanto cidadzos.

Artigo 54.°

Segundo servico de programas generalista de Ambito nacional

1- O segundo servico de programas generalista de 4mbito nacional compreende uma programacio de forte componente cultural e formativa,
aberta a sociedade civil.
2 - O segundo servico de programas generalista de Ambito nacional deve assegurar uma programacio de grande qualidade, coerente e distinta
dos demais servicos de programas televisivos de servigo ptblico, nele participando entidades ptiblicas ou privadas com ac¢fo relevante nas
areas referidas no ntimero anterior.
3 - Junto do segundo servigo de programas funciona um érgdo consultivo representativo dos parceiros da Administragao Ptiblica e dos agentes
culturais e da sociedade civil que com ele se relacionem.

Artigo 55.°

Servicos de programas televisivos de Ambito internacional

1~ Os servigos de programas televisivos referidos na alinea d) do n.° 3 do artigo 52.° prosseguem os seus objectivos préprios tendo em conta os
interesses nacionais no que respeita a ligacio as comunidades portuguesas espalhadas pelo mundo ou & cooperag¢io com os paises de lingua
portuguesa.
2 - Para o cumprimento do disposto no ntimero anterior, a concessionaria do servico publico de televisio pode realizar acordos de colaboracéo
com as operadoras privadas de televisdo que transmitam servigos de programas televisivos generalistas, assim como com os organismos e
servigos publicos com actividade relevante naqueles dominios.
3 -~ Junto dos servigos de programas televisivos internacionais funciona um érgéo consultivo representativo dos parceiros da Administracdo
Publica e da sociedade civil que com ele se relacionem.

Artigo 56.°

Servicos de programas televisivos de Ambito regional

1- Os servigos de programas televisivos especialmente destinados as Regifes Auténomas dos Agores e da Madeira devem atender s respectivas
realidades sociais, culturais e geograficas dos arquipélagos e valorizar a producéo regional.
2 - Os servigos de programas televisivos de Ambito regional devem ceder tempo de emissiio a Administra¢fo Pablica, incluindo a administracdo
regional auténoma, com vista & divulga¢fo de informacdes de interesse geral, nomeadamente em matéria de satide e seguranca piiblica.
3 - A concessionéria do servigo ptblico de televisio e os Governos Regionais dos Agores e da Madeira podem estabelecer acordos especificos
que prevejam o financiamento de obrigagGes complementares especificas do servigo ptiblico de televis@o, como tal definidas pelas respectivas
Assembleias Legislativas.

Artigo 57.°

Financiamento e controlo da execucio

1- O Estado assegura o financiamento do servigo ptiblico de televisio e zela pela sua adequada aplicaco, nos termos estabelecidos na lei e no
contrato de concessio.
2 - O financiamento ptiblico deve respeitar os principios da proporcionalidade e da transparéncia.
3 - O contrato de concessdo deve estabelecer um sisterna de controlo que verifique o cumprimento das missdes de servigo ptblico e a
transparéncia e a proporcionalidade dos fluxos financeiros associados, garantindo que estes se limitem ao necessario para a sua prossecucéo e
prevendo os mecanismos adequados para assegurar o reembolso, em caso de sobrecompensacio financeira.
4 - O contrato de concessdo deve igualmente impedir a concessiondria de adoptar praticas nfo justificadas pelas regras do mercado que
conduzam ao incremento de custos ou & reducéo de proveitos.
5~ Com 0 objectivo de permitir uma adequada e eficaz gestéo de recursos, de acordo com a evolugdo previsivel da conjuntura econdmica e
social, os encargos decorrentes do financiamento do servigo ptiblico de radio e de televisio serfio previstos num horizonte plurianual, com a
duracgo de quatro anos.
6 - A previsio referida no nlimero anterior deve identificar, além dos custos totais para o perfodo de quatro anos, a parcela anual desses
encargos.
7 - A auditoria externa anual, promovida pela Entidade Reguladora para a Comunicacéo Social no &mbito das suas competéncias, inclui
necessariamente a verificacdo do cumprimento do disposto nos n.%s 2 a 4 do presente artigo.

CAPITULO VI
Direitos de antena, de resposta e de réplica politica

SECCAO I
Nicnncicia comimm
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Artigo 58.°
Contagem dos tempos de emissio

Os operadores de televisfo asseguram a contagem dos tempos de antena, de réplica politica e de resposta, para efeitos do presente capftulo,
dando conhecimento dos respectivos resultados aos interessados,

SECCAO IT

Direito de antena
Artigo 59.°
Acesso ao direito de antena

1- Aos partidos politicos, a0 Governo, as organizacdes sindicais, as organizagdes profissionais e representativas das actividades econdmicas e as
associa¢des de defesa do ambiente e do consumidor é garantido o direito a tempo de antena no servigo ptiblico de televisdo.
2 - Por «tempo de antena» entende-se o espago de programacéo prépria da responsabilidade do titular do direito, facto que deve ser
expressamente mencionado no inicio e no termo de cada programa.
3 - As entidades referidas no n.° 1tém direito, gratuita e anualmente, aos seguintes tempos de antena:
a) Dez minutos por partido representado na Assembleia da Reptuiblica, ou nas Assembleias Legislativas das Regifes Auténomas, acrescidos de
trinta segundos por cada deputado eleito;
b) Cinco minutos por partido ndo representado na Assembleia da Reptblica, ou nas Assembleias Legislativas das Regides Auténomas, com
participacio nas mais recentes eleicGes legislativas, acrescidos de trinta segundos por cada 15 000 votos nelas obtidos;
¢) Sessenta minutos para o Governo e sessenta minutos para os partidos representados na Assembleia da Reptblica que nfo fagam parte do
Governo, a ratear segundo a sua representatividade;

d) Noventa minutos para as organizagdes sindicais, noventa minutos para as organizagdes profissionais e representativas das actividades
econdmicas e cinquenta minutos para as associa¢des de defesa do ambiente, do consumidor e dos direitos humanos, a ratear de acordo com a

sua representatividade;
e) Quinze minutos para outras entidades que tenham direito de antena atribuido por lei.
4 - No caso das Regides Auténomas, o direito de antena referido no ntimero anterior é exercido pelos partidos que se apresentaram a sufragio
nas eleicOes para as Assembleias Legislativas Regionais nos servicos de programas especialmente destinados 4 respectiva Regido.
5 - Cada titular nfo pode utilizar o direito de antena mais de uma vez em cada 15 dias, nem em emissdes com duragdo superior a dez ou
inferior a trés minutos, salvo se o seu tempo de antena for globalmente inferior.
6 - Os responsaveis pela programagao devem organizar, com a colaboragao dos titulares do direito de antena e de acordo com a presente lei,
planos gerais da respectiva utilizagio.
7 - A falta de acordo sobre os planos referidos no ntimero anterior d4 lugar a arbitragem pela Entidade Reguladora para a Comunicacio
Social.

Artigo 60.°

Limitacfo ao direito de antena

1- O exercicio do direito de antena ndo pode ocorrer aos sébados, domingos e feriados nacionais, devendo ainda ser suspenso um més antes da
data fixada para o inicio do periodo de campanha em qualquer acto eleitoral ou referendario, nos termos da legislagio respectiva.

2 - O direito de antena é intransmissivel.
Artigo 61.°
Emissfio e reserva do direito de antena
1 - Os tempos de antena sdo emitidos no servigo de programas televisivo de cobertura nacional de maior audiéncia imediatamente antes ou
apbs o principal jornal nacional difundido entre as 19 e as 22 horas.
2 - Qs titulares do direito de antena devem solicitar a reserva do tempo de antena a que tenham direito até 15 dias antes da transmissio,
devendo a respectiva gravagdo ser efectuada ou os materiais pré-gravados entregues até 40 horas antes da emissdo do programa.
3 - No caso de programas prontos para emissdo, a entrega deve ser feita até vinte e quatro horas antes da transmissio.
4 - Aos titulares do direito de antena sfio assegurados os indispenséveis meios técnicos para a realiza¢io dos respectivos programas em
condicdes de absoluta igualdade.
Artigo 62.°
Caducidade do direito de antena
O ndo cumprimento dos prazos previstos no artigo anterior determina a caducidade do direito, salvo se tiver ocorrido por facto nio imputavel
a0 seu titular, caso em que o tempo ndo utilizado pode ser acumulado ao da utilizagfo programada posterior & cessa¢do do impedimento.
Artigo 63.°
Direito de antena em periodo eleitoral
Nos periodos eleitorais, o exercicio do direito de antena é regulado pela legislacéo eleitoral aplicivel, abrangendo todos os servicos de

nronsramaq televicivne senaraliciac de areecn Hvre
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SECCAO 111
Direito de réplica politica
Artigo 64.°
Direito de réplica politica dos partidos da oposicéo
1~ Os partidos representados na Assembleia da Republica e que ndo facam parte do Governo tém direito de réplica, no mesmo servico de
programas, as declarag@es politicas proferidas pelo Governo no servico publico de televisio que directamente os atinjam.
2 - A duracfo e o relevo concedidos para o exercicio do direito referido no ntimero anterior sio iguais aos das declaragdes que lhes tiverem
dado origem.
3 - Quando mais de um partido tiver solicitado, através do respectivo representante, o exercicio do direito, o tempo é rateado em partes iguais
pelos vérios titulares, nunca podendo ser inferior a um minuto por cada interveniente.
4 - Ao direito de réplica politica sdo aplicaveis, com as devidas adaptacdes, os procedimentos previstos na presente lei para o exercicio do
direito de resposta.
5 - Para efeitos do presente artigo, s6 se consideram as declaracgdes de politica geral ou sectorial feitas pelo Governo em seu nome e como tal
identificAveis, ndo relevando, nomeadamente, as declaragdes de membros do Governo sobre assuntos relativos 4 gestio dos respectivos
departamentos.
6 - O disposto nos niimeros anteriores é correspondentemente aplicavel, no A&mbito dos servigos de programas especialmente destinados 4s
Regides Auténomas, ao direito de réplica politica dos partidos representados nas Assembleias Legislativas Regionais que nio fagam parte dos
respectivos Governos Regionais.
SECCAO IV
Direitos de resposta e de rectificac¢do
Artigo 65.°
Pressupostos dos direitos de resposta e de rectificacio
1~ Tem direito de resposta nos servicos de programas televisivos e nos servigos audiovisuais a pedido qualquer pessoa singular ou colectiva,
organizagdo, servico ou organismo ptblico que neles tiver sido objecto de referéncias, ainda que indirectas, que possam afectar a sua reputacio
ou bom nome.
2 - As pessoas e entidades referidas no ntimero anterior tém direito de rectifica¢fio nos servigos de programas televisivos e nos servigos
audiovisuais a pedido em que tenhaim sido feitas referéncias inveridicas ou erréneas que lhes digam respeito.
3 - O direito de resposta e o de rectificacfio ficam prejudicados se, com a concordancia expressa do interessado, o operador de televisio ou o
operador de servicos audiovisuais a pedido tiver corrigido ou esclarecido o texto ou imagem em causa ou lhe tiver permitido, por outro meio,
expor os factos ou os pontos de vista que alegadamente justificariam a resposta ou a rectificacio.
4 - O direito de resposta e o de rectifica¢do sio independentes de procedimento criminal pelo facto da emissio, bem como do direito a
indemnizacfo pelos danos por ela causados.
Artigo 66.°
Direito ao visionamento
1- O titular do direito de resposta ou de rectifica¢io, ou quem legitimamente o represente nos termos do n.? 1 do artigo seguinte, pode exigir,
para efeito do seu exercicio, o visionamento do material da emissio em causa, o qual deve ser facultado ao interessado no prazo maximo de
vinte e quatro horas.
2 - O pedido de visionamento suspende o prazo para o exercicio do direito de resposta ou de rectificacio, que volta a correr vinte e quatro
horas ap6s o momento em que a entidade emissora o tiver facultado.
3 - O direito ao visionamento envolve igualmente a obtencfio de um registo da emissio em causa, mediante pagamento do custo do suporte que
for utilizado.
Artigo 67.°
Exercicio dos direitos de resposta e de rectificacio
1- O direito de resposta e o de rectificagio devem ser exercidos pelo préprio titular, pelo seu representante legal ou pelos herdeiros, nos 20 dias
seguintes & emiss#o.
2 - O prazo do niimero anterior suspende-se quando, por motivo de forca maior, as pessoas nele referidas estiverem impedidas de fazer valer o
direito cujo exercicio estiver em causa.
3 - O texto da resposta ou da rectificacfio deve ser entregue ao operador de televisdo ou ao operador de servicos audiovisuais a pedido, com
assinatura e identificacfio do autor, através de procedimento que comprove a sua recep¢éo, invocando expressamente o direito de resposta ou
de rectificagdo ou as competentes disposi¢Ges legais.
4 - O contetido da resposta ou da rectificagdo é limitado pela relagio directa e Gtil com as referéncias que as tiverem provocado, nfio podendo
exceder o nimero de palavras do texto que lhes deu origem.
5 - Aresposta ou a rectificacio ndo podem conter expressdes desproporcionadamente desprimorosas ou que envolvam responsabilidade
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Artigo 68.°
Decisdo sobre a transmissio da resposta ou rectificacao

1~ Quando a resposta ou a rectificacéo forem intempestivas, provierem de pessoas sem legitimidade, carecerem manifestamente de
fundamento ou contrariarem o disposto nos n.% 4 ou 5 do artigo anterior, o operador de televisdo ou o operador de servigos a pedido pode
recusar a sua emissio, informando o interessado, por escrito, acerca da recusa e da sua fundamentacio, nas vinte e quatro horas seguintes a
recepcdo da resposta ou rectificagdo.
2 - Caso a resposta ou a rectifica¢io violem o disposto nos n.%s 4 ou 5 do artigo anterior, o operador convida o interessado, no prazo previsto
no niimero anterior, a proceder a eliminacfo, nas 48 horas seguintes, das passagens ou expressfes em questio, sem o que fica habilitado a
recusar a divulgag¢io da totalidade do texto.
3 - No caso de o direito de resposta ou de rectificagio néo terem sido satisfeitos ou terem sido infundadamente recusados, o interessado pode
recorrer ao tribunal judicial do seu domicilio, no prazo de 10 dias a contar da recusa ou do termo do prazo legal para a satisfacdo do direito, e
4 Entidade Reguladora para a Comunicacio Social, nos termos e prazos da legisla¢fio especificamente aplicavel.
4 - Requerida a notificagio judicial do operador que nfo tenha dado satisfa¢fio ao direito de resposta ou de rectificacfo, é aquele
imediatamente notificado por via postal para contestar no prazo de dois dias dteis, apés o que seré proferida em igual prazo a decisio, da qual
hé recurso com efeito meramente devolutivo.
5 - S6 é admitida prova documental, sendo todos os documentos juntos com o requerimento inicial e com a contestacéo.
6 - No caso de procedéncia do pedido, o operador emite a resposta ou a rectificagfo no prazo fixado no n.° 1 do artigo seguinte, acompanhado
da mengio de que aquela é efectuada por decisdo judicial ou da Entidade Reguladora para a Comunicagio Social.
Artigo 69.°

Transmissfio da resposta ou da rectificaciio

1- A transmissio da resposta ou da rectificagio é feita até vinte e quatro horas a contar da entrega do respectivo texto ao operador de televisdo

ou ao operador de servigos audiovisuais a pedido, salvo o disposto nos 1n.°s 1 e 2 do artigo anterior.

2 - A resposta ou a rectificagfio sfo transmitidas gratuitamente:
a) Nos servigos de programas televisivos, no mesmo programa ou, caso néo seja possivel, em hora de emisséo equivalente;

b) Nos servicos audiovisuais a pedido, em programa a associar, no catalogo, ao programa a que a resposta ou rectifica¢do diz respeito, com o

mesmo destaque e devidamente identificado como tal.

3 - A resposta ou a rectificacio devem:

a) Nos servigos de programas televisivos, ser transmitidas tantas vezes quantas as emissdes da referéncia que as motivou;

b) Nos servicos audiovisuais a pedido, manter-se acessfveis ao pdblico pelo tempo de permanéncia em catélogo do programa onde foi feita a
referéncia que as motivou ou, independentemente desse facto, por um periodo minimo de sete dias.
4 - A resposta ou a rectificacio sdo lidas por um locutor da entidade emissora em moldes que assegurem a sua fcil percepcéo e pode incluir
componentes audiovisuais sempre que a referéncia que as motivou tiver utilizado técnica semelhante.
5~ A transmissdo da resposta ou da rectificago ndo pode ser precedida nem seguida de quaisquer comentarios, & excep¢io dos necessarios
para apontar qualquer inexactidio ou erro de facto, os quais podem originar nova resposta ou rectificagdo, nos termos dos n.os 1 e 2 do artigo
65.°
CAPITULO VII
Responsabilidade
SECCAO1I
Responsabilidade civil
Artigo 70.°
Responsabilidade civil
1- Na determinacdo das formas de efectivagéio da responsabilidade civil emergente de factos cometidos através de servigos de programas
televisivos ou de servigos audiovisuais a pedido observam-se os principios gerais.
2 - Os operadores de televisio ou os operadores de servigos audiovisuais a pedido respondem solidariamente com os responsaveis pela
transmissdo de materiais previamente gravados, com excep¢io dos transmitidos ao abrigo do direito de antena, de réplica politica, de resposta
e de rectificacdio ou no decurso de entrevistas ou debates protagonizados por pessoas néo vinculadas contratualmente ao operador.
SECCAO II
Regime sancionatério
Artigo 71.°
Crimes cometidos por meio de servigos de programas
televisivos e de servicos audiovisuais a pedido

1- Os actos ou comportamentos lesivos de interesses juridico-penalmente protegidos perpetrados através de servicos de programas televisivos

1 Ae carvicae andinvianaic a nedidn @8n niimidag nnc termne garaic rom ac adantacrdec eonatantes dne niimerng eeonintec
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2 - Sempre que a lei ndo estabelecer agravacio em razio do meio de perpetrac¢o, os crimes cometidos através de servigcos de programas
televisivos ou de servicos audiovisuais a pedido que no estejam previstos na presente lei sdo punidos com as penas estabelecidas nas
respectivas normas incriminadoras, elevadas de um terco nos seus limites minimo e maximo.

3 - O director referido no artigo 35.° apenas responde criminalmente quando nfo se oponha, podendo fazé-lo, & pratica dos crimes referidos
no n.0 1, através das acgdes adequadas a evita-los, caso em que sio aplicavels as penas cominadas nos correspondentes tipos legais, reduzidas

de um tergo nos seus limites.
4 - Tratando-se de declaragBes correctamente reproduzidas ou de intervengdes de opinifo, prestadas por pessoas devidamente identificadas, s6
estas podem ser responsabilizadas, salvo quando o seu teor constitua incitamento ao dio racial, religioso, politico ou gerado pela cor, origem
étnica ou nacional, pelo sexo ou pela arientacfo sexual, ou & prética de um crime, e a sua transmissdo nfo possa ser justificada por critérios
jornalisticos.
5 - No caso de emissdes nfo consentidas, responde quem tiver determinado a respectiva transmisséo.
6 - Os técnicos ao servico dos operadores de televisio ou dos operadores de servigos audiovisuais a pedido nfo sdo responsiveis pelas emissdes
a que derem o seu contributo profissional se ndo lhes for exigivel a consciéncia do caracter criminoso do seu acto.
Artigo 72.°
Actividade ilegal de televisdo

1- Quem exercer a actividade de televisio sem para tal estar legalmente habilitado é punido com prisdo até 3 anos ou com multa até 320 dias.

2 - S50 declarados perdidos a favor do Estado os bens utilizados no exercicio da actividade de televisio sem habilitago legal, sem prejuizo dos
direitos de terceiros de boa fé, nos termos do artigo 110.° do Cédigo Penal.
3 - O disposto no n.° 1 é nomeadamente aplicivel em caso de:
a) Exercicio da actividade por entidade diversa da que foi licenciada ou autorizada;
b) Incumprimento da decisfio de revogacdo da licenca ou de interdigao da retransmissao de servi¢o de programas.
Artigo 73.°

Desobediéncia qualificada
1~ Os responséveis pela orientacéio e supervisio do contetido das emissdes televisivas ou pela selecgio e organizagiio do catalogo dos servigos
audiovisuais a pedido, ou quem os substitua, incorrem no crime de desobediéncia qualificada quando, com o intuito de impedir os efeitos

visados:
a) Nio acatarem a decisio do tribunal que ordene a transmissdo de resposta ou de rectificacio, ao abrigo do disposto no n.° 6 do artigo 68.°;

b) Recusarem a difusfo de decisfes judiciais, nos termos do artigo 91.%;
¢) Nfo cumprirem as deliberacdes da Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social relativas ao exercicio dos direitos de antena, de réplica
politica, de resposta ou de rectificaco;
d) N3o cumprirem decisdo de suspensiio da transmissio ou retransmissio dos servigos de programas televisivos, da oferta de servigos
audiovisuais a pedido ou dos respectivos programas.
2 - Incorrem ainda em crime de desobediéncia qualificada as entidades que nfo acatarem a decisio da Entidade Reguladora para a
Comunicacio Social que determine a suspensdo de retransmissio, nos termos do disposto no artigo 86.°
Artigo 74.°

Atentado contra a liberdade de programacio e informacao

1- Quem impedir ou perturbar o exercicio da actividade televisiva ou a oferta ao publico de servigos audiovisuais a pedido, ou apreender ou

danificar materiais necessarios ao exercicio de tais actividades, fora dos casos previstos na lei e com o intuito de atentar contra a liberdade de
programacio e informacfo, é punido com prisdo até 2 anos ou com multa até 240 dias se pena mais grave lhe ndo couber nos termos da lei

penal.
2 - A aplicacio da sancdo prevista no niimero anterior nio prejudica a efectivagio da responsabilidade civil pelos prejuizos causados a
entidade emissora.
3 - Se o infractor for agente ou funcionério do Estado ou de pessoa colectiva piblica e, no exercicio das suas fungdes, praticar os factos
descritos no n © 1, é punido com prisdo até 3 anos ou com multa até 320 dias se pena mais grave The ndo couber nos termos da lei penal.
Artigo 75.°

Contra-ordenacdes leves
1- E punivel com coima de € 7500 a € 37 500:
a) A inobservancia do disposto no artigo 4.°-A, no n.° 3 do artigo 19.9, na primeira parte do n.® 4 do artigo 27.°, no artigo 29., non.° 6 do
artigo 40.2-B, no n.° 2 do artigo 41.9-B, no artigo 42.2, no n.° 5 do artigo 44.°, e nos artigos 45.°, 46.° € 58.°;
b) O incumprimento do disposto na primeira parte do n.° 1 do artigo 60.°;

¢) A omissiio da mengo a que se refere a segunda parte do n.° 6 do artigo 68.°
2 - Tratando-se de servicos de programas de cobertura local, os limites minimo e maximo das contra-ordenacdes previstas no niimero anterior

Gn reduzidne nara nnm feren
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3 - Anegligéncia é punivel, sendo reduzidos a metade os limites minimos e méximos das coimas previstos nos niimeros anteriores.
Artigo 76.°

Contra-ordenacées graves
1- E punivel com coima de € 20 000 a € 150 000:
a) A inobservédncia do disposto nos n.os 1, 6, 8 e g do artigo 25.°, na segunda parte do n.° 4 e no n.° 8 do artigo 27.2, no n.° 1 do artigo 30.9,
no n.° 5 do artigo 32.2, nos n.os 4 e 5 do artigo 33.%, no n.° 3 do artigo 34.°, nos artigos 35.9, 36.9, 37.%, 40.% € 40.°-A, nos n.os 1 a 5 do artigo
40.9-B, nos artigos 41.° € 41.°-A, nos n.os 1 e 3 do artigo 41.°-B, nos n.os 2 e 3 do artigo 41.°-D, no artigo 43.%, nos n.os 1a 3 do artigo 44.°, no
artigo 49.9, no n.° 4 do artigo 59.2, nos n.os 1 e 4 do artigo 61.2, nos n.os 2 e 3 do artigo 64.2, no artigo 69.° e no n.° 1 do artigo 92.°;
b) A omissdo da informacio a que se refere o n.° 1 do artigo 68.°;
¢) A violagdo do disposto no artigo 20.° e na segunda parte do n.° 1 do artigo 60.° e dos prazos fixados no n.° 1 do artigo 66.° e no n.° 6 do
artigo 68.°;
d) A inobservancia das condigdes de inclusdo de funcionalidades que permitam a passagem para ambiente interactivo que contenha
publicidade prevista no n.? 1 do artigo 41.2-D.
2 - Tratando-se de servicos de programas de cobertura local, os limites minimo e méximo das contra-ordenagBes previstas no nimero anterior
sdo reduzidos para um terco.

3 - A negligéncia é punivel, sendo reduzidos a metade os limites minimos e maximos das coimas previstos nos niimeros anteriores.
Artigo 77.°
Contra-ordenacdes muito graves
1~ £ punivel com coima de € 75 000 a € 375 000 e suspensio da licenca ou autorizagio do servico de programas ou da transmissio do
programa em que for cometida, consoante a gravidade do ilicito, por um perfodo de 1 a 10 dias:
a) A inobservancia do disposto nosn.°s 1a 3 do artigo 4.°, 3 e 4 do artigo 4.%-B e 2 do artigo 7.°, nos artigos 11.° e 12.%, nos n.%s 1 do artigo
21.% e 2 e 3 dos artigos 25.° e 27.9, no artigo 31.°, nos n.%s 2 e 6 do artigo 32.9, 1 e 3 do artigo 33.9, 1 do artigo 39.° e 2 do artigo 60.°;
b) A violacHo, por qualquer operador, das garantias de cobertura e obriga¢des de faseamento a que se encontra vinculado;
¢) A violagdo, por qualquer operador, do disposto no n.° 2 do artigo 30.° e do direito previsto no n.° 1 do artigo 66.°;
d) A exploracéio de servigos de programas televisivos por entidade diversa do titular da licenca ou da autorizacio;
¢) Anegagdo do exercicio do direito de antena as entidades que a ele tenham direito nos termos do n.° 1 do artigo 59.°
2 - £ punivel com a coima prevista no ntunero anterior a retransmissio de servicos de programas televisivos ou de programas que violem o
disposto nos n.os 2 e 3 do artigo 27.° quando:
a) Os direitos sobre os contetidos em causa forem adquiridos com conhecimento da sua natureza; ou
b) Tratando-se de retransmissdes de contetidos provenientes de pafses ndo pertencentes & Unido Europeia, a infrac¢io seja manifesta e notdria
e o operador de distribui¢do ndo impossibilite o acesso aos respectivos contetidos,
3 - Tratando-se de servigos de programas de cobertura local, os limites minimo e méximo das contra-ordenacdes previstas no niimero anterior
sio reduzidos para um terco.
4 - A negligéncia é punivel, sendo reduzidos a metade os limites minimos e méximos das coimas previstos nos ntimeros anteriores.
Artigo 77.9-A
Contra-ordenagdes praticadas por servicos audiovisuais a pedido
1- Quando as contra-ordenacdes referidas nos artigos 75.2, 76.° e 77.° sejam praticadas através de servicos audiovisuais a pedido os limites
minimos e maximos das respectivas coimas sfo reduzidos para um quarto.

2 - A prética das contra-ordenagdes previstas no artigo 77.° através de servigos audiovisuais a pedido pode dar lugar 4 suspensio do servigo
audiovisual a pedido ou do programa em que forem cometidas, consoante a gravidade do ilicito, por um perfodo de 1 a 10 dias.
Artigo 78.°
Responsaveis

1- Pelas contra-ordenacdes previstas nos artigos anteriores responde o operador em cujo servigo de programas televisivo ou servi¢co de
programas audiovisual a pedido tiver sido cometida a infracgéo, excepto quanto a violagdo do n.° 2 do artigo 60.°, pela qual responde o titular

do direito de antena.
2 - O operador de distribui¢do responde pelas contra-ordenagdes que lhe sejam imputaveis nos termos do artigo 25.° e do n.° 2 do artigo 77.°
Artigo 79.°
Infraccfo cometida em tempo de antena

A violagdo do disposto nos n.%s 2 e 3 do artigo 27.° e 2 do artigo 60.°, prevista na alinea a) do n.° 1 do artigo 77.°, quando cometida no
exercicio do direito de antena, é ainda, consoante a gravidade da infrac¢io, punida com a sangfo acessoria de suspenso do exercicio do

mesmo direito por perfodos de 3 a 12 meses, com um minimo de 6 a 12 meses em caso de reincidéncia, sem prejuizo de outras sanc¢des previstas

na lsi
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Artigo 80.°
Atenuacio especial e dispensa da suspenséo e da coima

1- Caso se verifiquem as circunstincias das quais a lei geral faz depender a atenuagéo especial da pena:

a) Em caso de contra-ordenagio leve ou grave, aplica-se o disposto no n.° 3 do artigo 18.° do Decielo-Lei n.9 433/82. de 27 de Qulubro, na
redaccdo que lhe foi dada pelo Decreto-Lei n © 24.4/95. de 14 de Setembro;

b) Em caso de contra-ordenagfo muito grave, os limites da coima sdo reduzidos em um tergo, podendo néo ser decretada a suspensio da
licenga ou da autorizacio do servico de programas ou da transmissio do programa.
2 - Em caso de contra-ordenacio leve, pode o agente ser dispensado da coima se se verificarem as circunstincias das quais a lei penal geral faz
depender a dispensa da pena.
3 - O operador pode ser dispensado de coima em caso de violagdo dos limites de tempo de publicidade estabelecidos no artigo 40.° quando o
incumprimento desse limite ocorrer pontualmente e por motivos de caracter excepcional devidamente justificados, designadamente o atraso ou
prolongamento imprevisto da emisso, e se verificar que, no conjunto dessa hora, da anterior e da seguinte, foi respeitado o limite acumulado
da publicidade previsto naquela disposi¢ao.

Artigo 81.°

Agravacio especial

Se o operador cometer uma contra-ordenacio depois de ter sido sancionado, hd menos de um ano, por outra contra-ordenagio prevista na
presente lei, os limites minimo e méximo da coima e da suspensio da transmissao sdo elevados para o dobro.

Artigo 82.°

Revogacio da licenca ou da autorizacio

1- A viola¢do do disposto nos n.%s 2 do artigo 7.9, 1 do artigo 21.° e 2 e 3 dos artigos 25.9 e 27.°, no artigo 31.° e nos n.%s 2 e 6 do artigo 32.9, 1
dos artigos 33.2, 39.2 e 59.2, 2 do artigo 60.° e 1 do artigo 66.° e a violacdo das obrigacdes de cobertura e obrigacdes de faseamento a que o
operador se encontra vinculado em servicos de programas televisivos que ja tenham sido objecto de outras duas contra-ordenacdes da mesma

gravidade podem dar lugar a revogacao da respectiva licenga ou autorizagao.
2 - Para efeitos do disposto no ntimero anterior, qualquer contra-ordenagéo deixa de ser tomada em conta quando, entre a condenagdo da sua
prética e a da contra-ordenacio seguinte, tiver decorrido mais de dois anos.
3 - A violaciio do disposto no artigo 12.° e no 1n.° 2 do artigo 30.° pode, atendendo a gravidade do ilicito, dar lugar a revogacio da licenca ou
autorizagdo dos servigos de programas televisivos em que tenha sido cometida.
4 - Aviolagio do disposto no artigo 20.° pode dar lugar a fixagao, pela Entidade Reguladora para a Comunicagéo Social, de um novo prazo
para o inicio das emissdes, findo o qual, em caso de persisténcia do incumprimento, é revogada a licenca ou autorizacéo.
5 - A violac#o reiterada do disposto nas alineas a) a ¢) do n.° 1 do artigo 73.° pode dar lugar a revogacio da licenca ou autoriza¢do dos
servigos de programas televisivos em que tenha sido cometida.
6 - A violagdo da alinea d) do n.° 1 do artigo 73.° pode dar lugar 4 revogacéo da licenca ou autoriza¢do dos servicos de programas televisivos
em que tenha sido cometida.

Artigo 83.°

Suspensio da execucio

1- Pode ser suspensa a execucio da suspensio da licenca ou da autorizagdo do servigo de programas, ou da transmissdo do programa, por um
perfodo de trés meses a um ano, caso se verifiquem os pressupostos de que a lei penal geral faz depender a suspensgo da execugdo das penase
o operador ndo tiver sido sancionado por contra-ordenagéo hé pelo menos um ano.
2 - A suspensdo da execugéo pode ser condicionada a prestagio de caugéo de boa conduta, a fixar entre € 20 000 a € 150 000, tendo em
conta a durac¢do da suspensio.
3 - A suspensfo da execugdo é sempre revogada se, durante o respectivo periodo, o infractor cometer contra-ordenagéo muito grave.
4 - A revogacio determina o cumprimento da suspensfo cuja execu¢fo estava suspensa e a quebra da cauggo.
Artigo 84.°

Processo abreviado
1 - No caso de infrac¢do ao disposto nos n.%s 1 e 2 do artigo 40.° e em qualquer outro em que a Entidade Reguladora para a Comunicagio
Social dispuser de gravacio ou outro registo automatizado dos factos que constituem a infracgdo, logo que adquirida a noticia da infraccéo, o
operador serd notificado:
a) Dos factos constitutivos da infraccio;
b) Da legislacdo infringida;
¢) Das sang¢Ges aplicaveis;
d) Do prazo concedido para apresenta¢do da defesa.
2 - O arguido pode, no prazo de 20 dias a contar da notifica¢io, apresentar a sua defesa, por escrito, com a indica¢8o de meios de prova que

antenda deveram nradiizir-ce
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Artigo 85.° -

Suspensio cautelar da transmissio

(Revogado.)

Artigo 86.°

Limita¢des a retransmissio de servicos de programas televisivos

1- A Entidade Reguladora para a Comunicagio Social pode suspender a retransmisso de servigos de programas televisivos ou dos respectivos
programas quando:

a) Tratando-se de servicos de programas televisivos de acesso ndo condicionado livre, ou nfo condicionado com assinatura, prejudiquem
manifesta, séria e gravemente a livre formacéo da personalidade de criancas e adolescentes, nomeadamente com a emissdo de programas que

incluam cenas de pornografia ou de violéncia gratuita; ou

b) Independentemente da tipologia de servico de programas, incitem ao édio, ao racismo ou & xenofobia;

e o operador de televisdo transmissor tenha cometido tal violagdo pelo menos duas vezes no decurso dos 12 meses precedentes.

2 - Tratando-se de servicos de programas televisivos ou de programas provenientes de outros Estados membros da Unido Europeia, a
providéncia referida no ntimero anterior deve ser precedida:

a) De notificacdo feita pela Entidade Reguladora para a Comunicag¢éo Social ao operador de televisdo transmissor e 8 Comissdo Europeia, na
qual sdo identificadas as alegadas viola¢des e as medidas que serdo adoptadas caso tais violagdes se verifiquem novamente;

b) Em caso de persisténcia da violagfo, decorrido o prazo de 15 dias a contar da notificagao da alinea anterior e apés as consultas
conciliatorias entre o Estado membro de transmissdo e a Comissdo Europeia, de notificagfo da Entidade Reguladora para a Comunicacéo
Social & Comiss&o Europeia, ao Estado membro de transmissio e ainda ao operador de distribui¢do da suspenséo da retransmissio dos

programas que contrariem o disposto no ntimero anterior.
3 - A Entidade Reguladora para a Comunicag¢fo Social informa o membro do Governo responsével pela area da comunicagao social dos
pedidos e comunicagdes que efectue nos termos do ntumero anterior.
Artigo 86.9-A

Deslocalizac¢io de emissdes
1- A Entidade Reguladora para a Comunicagio Social pode adoptar medidas adequadas, necessarias e proporcionais a cessagao de infrac¢des
cometidas através de servigos de programas fornecidos por operadores de televisiio sob jurisdi¢cdo de outro Estado membro quando verifique
que tais servigos sdo total ou principalmente dirigidos ao territério portugués e que os respectivos operadores se estabeleceram noutro Estado
membro para contornar as regras mais rigorosas a que ficariam sujeitos sob jurisdi¢do do Estado Portugués.

2 - As medidas referidas no nlimero anterior apenas podem ser adoptadas quando, apés ter formulado um pedido circunstanciado perante o
Estado membro competente para fazer cessar a infracgio, a Entidade Reguladora para a Comunicagéo Social:

a) Nao tenha por aquele sido informada, no prazo maximo de dois meses, dos resultados obtidos ou considere tais resultados insatisfatérios; e
b) Tenha subsequentemente comunicado, de forma fundamentada, & Comissdo Europeia e ao Estado membro em causa a inteng¢éo de adoptar
tais medidas, sem que, nos trés meses seguintes, a Comissdo se oponha a deciséo.

3 - A Entidade Reguladora para a Comunicacio Social assegura os procedimentos que garantam a reciprocidade no exercicio da faculdade
referida no n.° 1 por outros Estados membros relativamente a servicos de programas televisivos de operadores de televiséo sujeitos a jurisdicdo

do Estado Portugués.
4 - A Entidade Reguladora para a Comunicacio Social informa o membro do Governo responsavel pela drea da comunicagéo social dos
pedidos e comunicacdes que efectue nos termos do 1n.° 2, bem como dos que lhe sejam dirigidos nas situaces mencionadas no nitimero

anterior.
Artigo 86.°-B

LimitacGes a oferta de servicos audiovisuais a pedido
1- A Entidade Reguladora para a Comunicagéo Social pode, de modo proporcional aos objectivos a tutelar, impedir a oferta de programas
incluidos em catélogos de servigos audiovisuais a pedido que violem o disposto nos n.%s 2 e 10 do artigo 27.°
2 - Tratando-se de servicos audiovisuais a pedido provenientes de outros Estados membros da Unifo Europeia, a providéncia referida no
ntmero anterior deve ser precedida:
a) Da solicitacio ao Estado membro de origem do prestador do servico que ponha cobro a situagdo; ou
b) Caso este o ndo tenha feito ou as providéncias que tome se revelem inadequadas, da notificagdo a Comissdo Europeia e ao Estado membro
de origem da inten¢do de tomar providéncias restritivas.
3 - Em caso de urgéncia, a Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social pode tomar providéncias restritivas néo precedidas das
notificagbes & Comissio e aos outros Estados membros de origem previstas no niimero anterior.

4 - No caso previsto no niimero anterior, a Entidade Reguladora para a Comunicagéo Social deve notificar as providéncias restritivas no mais

curto prazo & Comissdo e ao Estado membro a cuja jurisdi¢do o operador de servigos audiovisuais a pedido esté sujeito, indicando as razdes

nalae miaic canaideara mis avicta ima <itnarin da nrodneia
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5 - A Entidade Reguladora para a Comunicago Social informa o membro do Governo responsével pela area da comunicagao social dos
pedidos e comunicagdes que efectue nos termos do 1n.° 2, bem como dos que lhe sejam dirigidos nas situa¢des mencionadas no ntmero

anterior.

SECCAO 111

Disposi¢bes especiais de processo
Artigo 87.°
Forma do processo

O procedimento pelas infracgGes eriminais cometidas através de servigos de programas televisivos e servicos audiovisuais a pedido regem-se
pelas disposi¢des do Cddigo de Processo Penal e da legislagio complementar, com as especialidades decorrentes da presente lei.

Artigo 88.9

Competéncia territorial

1- Para conhecer dos crimes previstos na presente lei é competente o tribunal da comarca do local onde o operador tenha a sua sede ou
representa¢do permanente.
2 - Exceptuam-se do disposto no ntimero anterior os crimes cometidos contra o bom nome e reputaciio, a reserva da vida privada ou outros
bens da personalidade, cuja apreciacdo é da competéneia do tribunal da comarca do domicilio do ofendido.
3 - No caso de transmissdes televisivas por entidade ndo habilitada nos termos da lei, e ndo sendo conhecido o elemento definidor da
competéncia nos termos do n.° 1, é competente o Tribunal Judicial da Comarca de Lisboa.

Artigo 89.°

Suspensio cautelar em processo por crime

(Revogado.)

Artigo 90.°

Regime de prova

1~ Para prova dos pressupostos do exercicio dos direitos de resposta ou de rectificacdo, e sem prejuizo de outros meios admitidos por lei, o
interessado pode requerer, nos termos do artigo 528.° do Cédigo de Processo Civil, que a entidade emissora seja notificada para apresentar, no
prazo da contestaciio, as gravacdes do programa respectivo.
2 - Para além da referida no ndmero anterior, sé é admitida prova documental que se junte com o requerimento inicial ou com a contestacéo.

Artigo 91.°

Difusdo das decisGes
1- A requerimento do Ministério Pablico ou do ofendido, e mediante decisdo judicial, a parte deciséria das sentengas condenatérias transitadas
em julgado por crimes cometidos através de servicos de programas televisivos e de servigos audiovisuais a pedido, assim como a identidade das
partes, é difundida pelo respectivo operador.
2 - O acusado em processo crime noticiado através de servigos de programas televisivos e posteriormente absolvido por sentenca transitada em
julgado pode requerer ao tribunal que o teor dessa sentenga seja igualmente noticiado pela entidade emissora, no mesmo servigo de programas
{elevisivo em horério, espago e com destaque televisivo equivalentes.
3 - No caso dos servigos audiovisuais a pedido, a situa¢éio prevista no nimero anterior sdo aplicaveis, com as necessarias adaptagdes, o disposto
nas alineas b) dos n.%s 2 e 3 do artigo 69.°, relativos a transmissdo da resposta ou rectificacio.
4 - A difusfo da parte deciséria das sentencas a que se referem os ntimeros anteriores deve efectuar-se de modo a salvaguardar os direitos de
terceiros.
CAPITULO VIII
Conservacio do patrimoénio televisivo
Artigo 92.°
Depdsito legal

1~ Os registos das emissdes qualificiveis como de interesse ptiblico, em fun¢io da sua relevincia histérica ou cultural, ficam sujeitos a depésito
legal, para efeitos de conservagdo a longo prazo e acessibilidade aos investigadores.
2 - O depésito legal previsto no ntimero anterior é regulado por diploma préprio, que salvaguardaré os interesses dos autores, dos produtores e

dos operadores.
3 - O Estado promove igualmente a conservacio a longo prazo e a acessibilidade ptblica dos registos considerados de interesse ptiblico
anteriores & promulgacio do diploma regulador do depésito legal, através de protocolos especificos celebrados com cada um dos operadores.

CAPITULO IX
Disposig¢des finais e transitérias

Artigo 93.°

Competéncias de regulacio

http /AMww gmes pt/pt/ler-n-272007-de-30-de-julho-lei-da-televisao-e-dos-servicos-audiovisuals-a-pedido
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1 - Salvo disposi¢io legal em contrario, compete 4 Entidade Reguladora para a Comunicago Social a regulacio das matérias previstas na
presente lei e a fiscaliza¢io do seu cumprimento.
2 - Compete & Entidade Reguladora para a Comunica¢io Social a instrugio dos processos de contra-ordenagio previstos na presente lei e a0
seu presidente a aplicacdo das coimas correspondentes.
3 - A receita das coimas reverte em 60 % para o Estado e em 40 % para a Entidade Reguladora para a Comunicago Social.
Artigo 94.°

Reserva de capacidade
1- Na atribui¢fo de direitos de utiliza¢do de frequéncias para o servigo de radiodifusio televisiva digital terrestre de cobertura nacional de
acesso ndo condicionado livre é reservada capacidade de transmissio para os servicos de programas televisivos difundidos em modo analdgico
por via hertziana terrestre detidos pelos operadores licenciados ou concessionados & data da entrada em vigor da presente lei.

2 - O direito a que se refere o niimero anterior deve ser exercido junto da Entidade Reguladora para a Comunicagéo Social pelos operadores
interessados, sob pena de caducidade, no prazo de 60 dias apés a data da atribuigio do direito de utilizagdo daquelas frequéncias.
3 - O nio exercicio do direito previsto nos niimeros anteriores nio prejudica o disposto nos n.% 2 e 3 do artigo 25.° da presente lei.
Artigo 95.°
AlteracgGes supervenientes

A atribuigfio de novas licencas ou autorizagdes bem como a modificagdo do quadro legislativo existente ndo constituem fundamento para que
os operadores de televisio aleguem alteragio das condigdes de exercicio da actividade, em termos de equilibrio econdmico e financeiro, nem
conferem direito a qualquer indemnizacgo.

Artigo 96.°

Remissdes

Consideram-se efectuadas para as correspondentes disposi¢Bes da presente lei as remissdes efectuadas para a Lei n.° 32/2003, de 22 de

Agosto.
Artigo 97.°
Norma transitéria
1- O disposto no n.° 1 do artigo 22.° nfio prejudica a contagem dos prazos das licencas e das autorizagdes em curso.

2~ O disposto no artigo 23.° é aplicavel s licengas ou autorizages detidas pelos operadores em exercicio, devendo a primeira avaliagdo
intercalar ocorrer no final do 1.2 ou do 2.° quinquénio subsequente & data da atribuigdo ou da tGltima renovagdo, consoante o caso.

3 - As normas da presente lei sdo plenamente aplicaveis as empresas que exercam, de facto, uma actividade de televisdo, tal como definida na
alinea a) do n.° 1 do artigo 2.°
Artigo 98.°
Norma revogatoria
1- S0 revogados:

a) A Lein.© g2/2004. de 22 de Agoslo;

b) O Decreto-Lei n.? 237/08, de 5 de Agosto.

2 - (Revogado.)

Textos oficiais
Lei n.® 27/2007, de 30 de Julho, retificada pela
Declaracao de Reclificagéio n.® 82/2007, e alterada pelos seguintes diplomas
Lein.® 8/2011, de 11 de Abril (com republicacido em anexo)
Lein.? 40/2014, de 9 de julho

Acesso & Informacio, Acores, Audiovisual, Concentiacdo, Concorténcia, Cultura, Duello de Antena, ERC, Financiamento, Legislacdo, Liberdade de Expressao, Liberdade de

Inforimacéo, Maderra, Pluralismo, Protecdo de Menoies, Publicidade, Servico Publico, Televisdo, Transpaiéncia
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DECISOES APROVADAS CONJUNTAMENTE PELO PARLAMENTO EUROPEU E
PELO CONSELHO

DECISAO N° 742/2008/CE DO PARLAMENTO EUROPEU E DO CONSELHO
de 9 de Julho de 2008

telativa 4 participagio da Comumidade num programa de investigagio e desenvolvimento da
responsabilidade de vérios Estados-Membros destinado a melhorar a qualidade de vida das
pessoas 1dosas através da utilizacdo das novas tecnologias da mformagdo e da comunicagio (TIC)

(Texto relevante para efertos do EEE)

O PARLAMENTO EUROPEU E O CONSELHO DA UNIAO EUROPEIA,

Tendo em conta o Thatado que nstitur a Comunidade Eutopela,
nomeadamente o aiigo 169° e o segundo pardgiafo do
artigo 1729,

Tendo em conta a proposta da Comussio,

Tendo em conta o paiecer do Comité Econémico e Social Euro-

peu,

Deliberando nos termos do aitigo 251 ° do Thatado (),

Considerando o seguinte

O]

A Decisio n® 1982/2006/CE do Pailamento Euiopeu e
do Conselho, de 18 de Dezembio de 2006, ielativa ao
Séumo Progiama-Quadio da Comumdade Europeia de
actividades em matéria de mnvestigagdo, desenvolvimento
tecnoldgico e demonstiagio (2007 a 2013) () (a segun
designado «Sétimo Progiama-Quadto), prevé a participa-
¢fo da Comumdade em progiamas de investigagdo e de
desenvolvimento da 1esponsabilidade de vdtios Estados-
-Membios, incluindo a participagdo nas entidades ciiadas
pata a execugdo desses progiamas, nos teumos do
aingo 169 © do Tiatado

O Séumo Programa-Quadio definiu uma sée de cutérios
para a tdentificagio de dominios em que se podem de-
senvolver niciativas ao abugo do aitigo 169 ° do Tra-
tado 1elevdncia pata os objectivos comunitdtios, defini-
¢do claia do objectivo a ating e 1espectiva 1elevdncia
pata 0s objectivos do Séumo Progiama-Quadio, existén-
cia de uma base ptévia (programas de investigacio na-

() Patecer do Pailamento Eutopeu de 13 de Maigo de 2008 (ainda ndo
publicado no Joinal Oficial) e decisio do Conselho de 23 de junho

de 2008

() JO L 412 de 30122006, p 1

)

clonais existentes ou pievistos), valot aciescentado euio-
peu, massa ciitica quanto a dimensdo e ndmeto dos
progiamas em causa e a4 sumlandade das actividades
abiangidas e eficdcia do artigo 169° do Tiatado como
meto mais aproptiado para atingn os objectivos defini-
dos

A Decisio 2006/971/CE do Conselho, de 19 de Dezem-
bio de 2006, relatva ao programa especifico «Coopera-
¢io» de execugio do Séumo Programa-Quadio da Comu-
mdade Eutopeia de actividades em matéia de investiga-
¢do, desenvolvimento tecnolégico e demonstiagdo (2007
a 2013) () (a segun designado «programa especifico Co-
operagio»), identifica uma «Jmciativa ao abugo do
artigo 169 © sobie assisténcia & autononua no domicilio»
como um dos dominios adequados paia a paiticipacio
da Comumidade em progiamas de investigagdo nacionats
executados em comyunto com base no aitigo 169° do
Tiatado

Na sua Comunicagdo de 1 de Junho de 2005, intitulada
«2010 — Uma soctedade da informagio euiopera paia o
clescimento e o empiegos, a Cormssdo propds o langa-
mento de uma iniciativa emblemdtica no dominio da
prestagio de assisténcia a pessoas numa soctedade enve-

lhecida

Na sua Comuntcagio de 12 de Outubio de 2006, mnti-
tulada «O futwo demogidfico da Euiopa — tiansformai
um desafio em opoitumdades, a Comissio sublinhou o
facto de o envelhecimento demogtéfico ser um dos pin-
cipais desafios com que se confiontam todos os paises da
Unido Europera e de as novas tecnologias poderem con-
tubun pata contiolar os custos, pata melhorar o bem-
-estar e a partictpagio activa dos idosos na sociedade e
paia aumental a competitividade da economia euiopera,
apolando assim a Estiatégia de Lisboa 1evista para o
ClesCImento e o emplego

() JO L 400 de 30122006, p 86
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(6)

)

(10)

(1n

Especialmente na diea das tecnologias da infoimagio e da
comunicagio (TIC), o envelhecimento da populagdo pode
ser encatado como uma oportumdade paia um mercado
emeigente de novos bens e servigos que déem 1esposta as
necessidades dos 1dosos Todavia, o 1dpido desenvolvi-
mento e uso das novas TIC ndo develdo conduzn a
exclusdo social oy ao agiavamento da fiactwma digital
Néo obstante, a hteracia digital constitm condigdo essen-
cial de mclusdo e participagio na soctedade da nforma-

¢do

A piesente iniciativa, no dominio da assisténcia i auto-
nomia no domucilio, develd ter em conta a composigio
da populagio idosa na Fumopa, em que a percentagem de
mulhetes € supeiior & dos homens, pelo facto de aquelas
tertemn uma esperanca média de vida supeitor

O envelhectmento activo é um dos elementos centiais
das novas otientagdes em matéua de empiego A abor-
dagem da Umdo Europeia sobie o envelhecimento tem
por objectivo mobilizar todo o potencial das pessoas de
todas as wdades (abordagem centiada no ciclo de vida) e
sublinha a necessidade de se substitufiem as estiatégias
fiagmentadas por estiatégias globas

Actualmente, vdi10s progiamas ou actividades de mvesti-
gacdo e desenvolvimento tealizados pelos Estados-Mem-
bios individualmente a nivel nacional, no dominio das
TIC pata o envelhecimento com qualidade de vida, ndo
sdo suficientemente coordenados a nivel europeu e nio
perrmuitem uma abordagem coerente da investigacio e
desenvolvimento no dominio dos bens e servigos mova-
dotes assentes nas TIC paia apoio ao envelhecimento
com qualidade de vida

No sentido de adoptar uma abordagem coerente a nivel
eutopeu no dominio das TIC pata o envelhecimento com
quahdade de vida e de agn eficazmente, véuos Estados-
-Membtos tomatam a niciativa de estabelecer um pio-
glama comum de investigacdo e desenvolvimento mtifu-
lado «Assisténcia @ Autonomia no Domucilion (a segun
denominado «Proglama Comum AAL») no dominio das
TIC pata o envelhecumento com qualidade de vida na
soctedade da informagdo, a fim de obter sineigias em
termos de gestio e de 1ecuisos financenos, gaiantindo
um Unico mecanismo comum de avaliagio com o apoio
de peutos mndependentes, com base na pidtica estabele-
ada nos tetmos do Regulamento (CE) n° 1906/2006 do
Pailamento Eutopeu e do Conselho, de 18 de Dezembio
de 2006, que estabelece as 1egias de paiticipagio de
empresas, centtos de nvestigagio e umversidades em
acgBes no dmbito do Sétimo Programa-Quadio e as 1e-
gtas de difusdo dos 1esultados da mvestigagio (2007-
-2013) (), e de combinagio das competéncias e 1ecuisos
adicionass disponivels em vénos pafses europeus

O Piogiama Comum AAL pietende dar 1esposta ao de-
safio do envelhecimento demogiéfico, definindo o qua-
dio juifdico e o1gdnico necessdtio pala uma coopetagio
eutopeta em larga escala entie os Estados-Membios, em
matéiia de mvestigagio aplicada e de mnovagio no domf-

() JO L 391 de 30122006, p 1

{12)

(13)

(14)

(15)

(16)

no das TIC paia o envelhecimento com qualidade de
vida numa sociedade em envelhecimento A Bélgica, a
Dinamaica a Alemanha, a Iilanda, a Giécia, a Espanha,
a Fanca, a Itdlia, Chipie, o Luxembuigo, a Hunguia, os
Pafses Baixos, a Austrsa, a Polénia, Por tugal, a Roménma, a
Eslovénia, a Finlindia, a Suécia e o Remo Unido (a segun
designados «Estados-Membios paiticipantes») e, amda, Is-
1ael, a Noruega e a Suiga concordaiam em coordenar e
executar conjuntamente actividades que contitbuam paia
o Progiama Comum AAL O valor global mimumo da sua
paticipagdo estd estimado em 150 milhdes de EUR paia
o perfodo de vigéncia do Sétumo Progiama-Quadio Essa
paiticipagdo deverd estar sweita a uma contubuigio fi-
nancena mimma pioporcional & potencial procua das
tespectivas comunidades cientificas nactonais, devendo,
em puncipto, cortesponder a 0,2 milhdes de EUR, no
minimo, se o pafs em causa paiticipal no ptogiama de
tiabalho anual

O Piogtama Comum AAL deverd também promover a
paiticipagio de pequenas e médias empiesas (PME) nas
suas actividades, de acordo com os objectivos do Sétimo
Progiama-Quadio

Paia aumentar o impacto do Progiama Comum AAL, os
Estados-Membios paiticipantes, Isiael, a Noiuega e a
Suica concordaram com a paiticipagio da Comumdade
no programa A Comumdade deverd paiticipar no Pro-
grama Comum AAL com uma contribmgio financena
maxima de 150 milhdes de EUR Atendendo a que o
Progtama Comum AAL cumpie os objectivos cientificos
do Séumo Progiama-Quadio e que o seu dominio de
mvestigacdo se mscieve no dominio temdtico das tecno-
logtas da informacfio e da comunicagio do progiama
especifico «Coopetagio» do Sétimo Programa-Quadio, a
contubuigio financena da Comumdade devetd provu da
dotagio oicamental atubuida a esse dominio temdtico
Podem ser dispombilizadas outias op¢Bes de fancia-
mento, designadamente pelo Banco Europeu de Investi-
mento (BEI), em paiticulai atiavés do Mecamsmo de Fr-
nanctamento da Paitilha de Riscos gendo conjuntamente
pelo BEI e pela Comussdio, nos termos do anexo Il da
Decisdo 2006/971|CE

O apoio financenno comumtério deveid ser concedido sob
condigio de ser definido um plano financeno baseado no
compiomusso formal das autoridades nacionais compe-
tentes de executar conjuntamente 0s progiamas e activi-
dades de mvestigaciio e desenvolvimento empieendidos a
nivel nacional e de contitbun paia o financiamento da
execugio conjunta do Progrtama Comum AAL

A execugio conjunta dos progiamas de nvestigacio na-
cionais exige a criagio ou a existéncia de uma entidade
de execugdo especifica, como pievisto no progiama espe-
cifico «Cooperagior

Os Fstados-Membios paiticipantes acordaiam numa en-
tidade especifica desse tipo, paia executatem o Progiama
Comum AAL
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(17) A entidade de execugdo especifica deveid set a destinatd-
11a da contitbuigio financena da Comumdade e gaianti a
execugdo eficiente do Progiama Comum AAL

(18)  Pata executat o Piogtama Comum AAL de forma efici-
ente, a entidade de execugdo especifica deverd conceder
apoio financeno a terceitos que paiicipem nesse pro-
glama, seleccionados no ambito de convites & apresenta-
¢do de propostas

(19) A contbuigio comunitdtia deverd estar sujetta a atubui-
¢do de 1ecuisos pelos Estados-Membios participantes, pot
[s1ael, pela Noiuega e pela Suica e ao pagamento efectivo
das 1espectivas contribuigBes financenas

(20) A Comumidade deverd tet o duetto de 1eduzn, suspender
ou cessar a sua contiibuigdo financena caso o Progiama
Comum AAL seja executado madequada, patcial ou tai-
diamente, nos tetmos estabelecidos num acoirdo a cele-
brar entie a Comunidade e a ennidade de execugdo espe-
cifica, o qual deverd conter disposigdes detalhadas sobie a
contribuigio da Comunidade

(21) Qualquer Estado-Membio deveid ter a possibilidade de
adetnn ao Progtama Comum AAL

(22)  De acoido com o Sétimo Progiama-Quadio, no decuiso
da execugdo do Progiama Comum AAL e nos texmos das
regias e condicdes estabelecidas na piesente decisio, a
Comumnidade deveird ter o dueito de aprovar as condigdes
da sua contibuigio financena paia o Progiama Comum,
telativaniente & paiticipagdo neste de qualquer pais asso-
cado ao Sétimo Programa-Quadio, ou, se tal for essen-
cial paia a execugdo do Programa Comum AAL, de ou-

t1os pafses

(23) Deverdio ser tomadas medidas adequadas para pievenn
untegulatidades e fraudes e efectuar as diligéneias necessi-
1as paia tecupetar os fundos peididos, pagos ou utiliza-
dos indevidamente, nos tetmos do Regulamento (CE, Eu-
ratom) n° 2988/95 do Conselho, de 18 de Dezembio de
1995, relativo & protecgdo dos interesses financenos das
Comumidades Ewoperas ('), do Regulamento (Euatom,
CE) n° 2185/96 do Conselho, de 11 de Novembio de
1996, telatvo s mspecgdes e vertficages no local efec-
tuadas pela Conussfo paia ptoteget os interesses finan-
cenos das Comumdades Europeias contia a fiaude e ou-
tias  miegulandades (?), e do Regulamento (CE)
n° 1073/1999 do Pailamento Euopeu e do Conselho,
de 25 de Mato de 1999, 1elativo aos inquéritos efectua-
dos pelo Oigamsmo Euiopeu de Luta Antifiaude

(OLAF) ()

() JOL 312 de 23121995, p 1 Regulamento alterado pelo Regula-
mento (CE) n® 12332007 da Comissdo (JO L 279 de 23102007,
p 10)

) JO L 292 de 15111996, p 2

() JO L 136 de 3151999, p 1

24y De acordo com o Regulamento (CE, Ewatom)
n° 1605/2002 do Conselho, de 25 de Junho de 2002,
que mstitur o Regulamento Financeno aplicdvel ao oi¢a-
mento geral das Comunidades Ewopeias () (a segun de-
signado «Regulamento Financeno»), e do Regulamento
(CE, Ewmatom) n® 2342/2002 da Comissdo, de 23 de
Dezembto de 2002, que estabelece as normas de execu-
¢do do Regulamento (CE, Euratom) n° 16052002 do
Conselho, que institur o Regulamento Financeno aplicd-
vel ao oigamento geral das Comumidades Eutopesas (°) (a
segun designadas «normas de execugdon), a contibuigo
comunitdua deverd ser genda no ambito da gestdo cen-
tializada indnecta, nos tetmos do disposto na alinea c)
do n® 2 do atigo 54 ° e no artigo 56 °© do Regulamento
Financeno e no artigo 35° no n® 2 do aitigo 38° e no
attigo 41 ° das noimas de execugio

(25) E essencial que as actiidades de mvestigacio 1ealizadas
no 4mbito do Progtama Comum AAL 1espeitem pinci-
pios éucos bdsicos, nomeadamente os consagiados no
aitigo 6° do Tiatado da Umido Eutopeia e na Caita
dos Duettos Fundamentais da Unido Europera, assim
como os piincipios da integragio honzontal das questdes
do géneto e da 1gualdade entie os sexos A execugdo do
ptogiama deverd também ter em conta a promogio do
papel das mulhetes nos dominios da ciéncia e da inves-

tigacdo

(26) O Progiama Comum AAL deverd também procutar pro-
mover 0 acesso equitativo e simplificado a bens e servi-
¢cos televantes baseados nas TIC em todos os Estados-
-Membios

(27)  Até 2010, a Comissdo deverd efectuar uma avaliagdo
mtercalai sobie a qualidade e a eficiéncia da execugdo
do Progiama Comum AAL e os progiessos tealizados
no cumpiimento dos objectivos estabelecidos No quadro
dessa avaliagdo deverd, igualmente, ser pondetada a ne-
cessidade de outras avaliagdes mteicalales antes da ava-
liagdo final no fim de 2013,

APROVARAM A PRESENTE DECISAQ

Artigo 1°

1  No &mbito da execucio do Séumo Progiama-Quadio, a
Comunidade contubui financentamente paia o programa co-
mum de investigagdo e desenvolvimento mtitulado «Assisténcia
4 Autonomia no Domicilior (a segun designado «Programa Co-
mum AAL»), da tesponsabilidade comjunta da Bélgica, Dina-
maica, Alemanha, hlanda, Giécia, Espanha, Fianga, Itdha, Chi-
pre, Luxembwigo, Hungiia, Paises Baixos, Austua, Polénia, Poi-
tugal, Roménia, Eslovénia, Finlandia, Suécia e do Remo Unido (2
seguu designados «Estados-Membios paiticipantess) e, anda, de
Istael, Notuega e Suica

() JO L 248 de 1692002, p 1 Regulamento com a ltima tedacgio
que lhe for dada pelo Regulamento (CE) n © 1525/2007 do Conselho
(JO L 343 de 27122007, p 9)

(%) JO L 357 de 31122002, p 1 Regulamento com a iiltima 1edacgio
que lhe for dada pelo Regulamento (CE, Euratom) n© 478/2007 da
Comissdo (JO L 111 de 284 2007, p 13)
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2 O montante médximo da contubuicio financenta da Comu-
nidade pata execucfio do Progiama Comum AAL é de 150
milhdes de EUR, duante a vigéncra do Sétimo Programa-Qua-
di0, de acordo com os puncipios enunctados no anexo I

3 A contubuigio financena comumtdna provém da dotagio
do oigamento getal da Umdo Europeia atribuida ao dominio
temdtico das tecnologias da infoimagio e da comunicagfio (TIC)
do progiama especifico «Cooperagion

Artigo 2°

A contubuicdo financena da Comunidade estd sujetta as seguin-
tes condigdes

a) Demonstiago, pelos Estados-Membios paiticipantes, Israel, a
Notuega e a Suica, de que o Piogiama Comum AAL, tal
como desciito no anexo I, for efectivamente ciiado,

Estabelecimento ou designagio formal, pelos Estados-Mem-
bios patticipantes, Isiael, Noruega e Suica, ou pelas organt-
zagbes designadas pelos Estados-Membios paiticipantes e
pot Isiael, Noruega e Suica, de uma entidade de execugdo
especifica, com personahidade jmidica, competente paia a
execucio do Progiama Comum AAL e paia 1eceber, atitbun
e fiscalizar a contubuigio financena da Comunidade no dm-
bito da gestdo centializada induecta, nos termos da alinea c)
do n° 2 do aitigo 54° e do aitigo 56° do Regulamento
Financenro e do aitigo 359 do n° 2 do aitigo 38° e do
aiigo 41° das noimas de execugio,

=

Definigdo de um modelo adequado e eficiente de gestdo do
Programa Comum AAL, de acordo com as orienta¢des cons-
tantes do anexo II,

()
~

d) Realizagio eficiente pela entidade de execugdo especifica das
actividades previstas no Progiama Comum AAL, desctitas no
anexo I, o que implica o langamento de convites 3 apiesen-
tagdo de propostas pata a concessdo de subvencBes,

) Compiomussos dos Estados-Membios paiticipantes, de Isiael,
da Notuega e da Suica de que contibundo paia o financia-
mento do Progiama Comum AAL e pagamento efectivo da
tespectiva contitbuigio fiancena, em paiticulat paa o fi-
nanclamento dos patticipantes nos piojectos seleccionados
na sequéncra de convites 4 apresentagdo de propostas langa-
dos ao abnigo do progiama,

f) Cumpiimento das tegias comunitéiias telativas aos auxilios
estatais, em patticular das tegias estabelecidas no Enquadia-

mento comumtdiio dos auxihios estatais 3 investigagio e
desenvolvimento e & movagdo (%),

() JO C 323 de 30122006, p 1

g) Gaantia de um elevado nivel de exceléncia cientifica e 1es-
peito dos puncipios éticos, de acordo com os puncipios
gerais do Sétumo Progiama-Quadio, da integiagdo houzontal
das questSes do géncio, da igualdade entie os sexos e do
desenvolvimento sustentével, e

Elabotagio de disposigbes em matéua de ditettos de propiie-
dade mtelectual 1esultantes das actividades 1ealizadas ao
abngo do Progiama Comum AAL e execucgdo e coordenagio
dos progiamas e actividades de investigagdo e desenvolvi-
mento empieendidos a nivel nacional pelos Estados-Mem-
bros participantes, Isiael, a Noruega e a Suica, de modo a
que esses progiamas e actividades promovam a ciagio de
conhecimentos e apotem a ampla utilizagdo e difusdo destes

—_—
=
=

Artigo 3°

Na execugfio do Programa Comum AAL, a concessio pela enti-
dade de execucdo especifica de apoio financeno a tercenos, em
paiticular de apoio financeno aos patticipantes nos projectos
seleccionados na sequéncia de convites & aptesentagdo de pro-
postas paia concessdo de subvences, obedece aos puincipios da
igualdade de tiatamento e da tianspaiéncia, da previstbilidade
paia os candidatos e da avaliagio mdependente O apoto finan-
ceno a tercennos é concedido com base na exceléncia cientifica,
no impacto soctocconémico a nivel eutopeu ¢ na ielevincia
pata os objectivos globais do piogiama, de acoido com os
puncipios e os procedumentos pievistos no anexo [

Artigo 4°

As disposicBes 1elativas & contibuigio francena da Comuni-
dade, a 1esponsabilidade financena e aos dueitos de propiiedade
intelectual, bem como as 1egias detalhadas sobie a concessdo de
apoto financeno a tercenos pela entidade de execugdo especifica,
sdo estabelecidas num acordo geral a celebiar entte a Comissio,
em nome da Comumdade, e a entidade de execugdo especifica, e
em acoidos financenos anuais

Artigo 5°

Caso o Progiama Comum AAL ndo seja executado ou seja
executado 1nadequada, patcial ou tardiamente, a Comunidade
pode teduzu, suspender ou cessat a sua contiibuigo financena
em fungdo da execucio efectiva do Proglama Comum AAL

Caso os Estados-Membios paiticipantes, Isiael, a Noruega e a
Suica ndo contubuam ou contibuam paicial ou taidiamente
pata o financramento do Progrtama Comum AAL, a Comuni-
dade pode 1eduzu a sua contubuicio financena propoicional-
mente ao montante 1eal de fundos pdblicos concedido por
aqueles, nos tetmos do acordo a celebiar entie a Comussiio e
a entidade de execugdo especifica
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Aitigo 6°

Na execugfo do Progiama Comum AAL, os Estados-Membios
partictpantes, Istael, a Notuega e a Suica tomam todas as me-
didas legislativas, 1egulamentates ¢ administiativas ou outias
necessdlias pata proteget os interesses financenos da Comuni-
dade Designadamente, os Estados-Membios patticipantes, Isiael,
a Noruega e a Suica devermn tomar as medidas necessdrias paia
gaiantn a recuperagdo total dos montantes eventualmente devi-
dos & Comumdade, nos termos da alfnea ¢ do n® 2 do
attigo 54° do Regulamento Fmanceno ¢ do n° 2 do
artigo 38 ° das noimas de execucio

Artigo 7°

A Conussdo e o Trbunal de Contas podem, atiavés dos tespec-
tivos functonarios ou agentes, proceder aos controlos e mspec-
¢Oes necessdios pata asseguiatem a boa gestdo dos fundos
comunitdiios e protegetem os interesses financetos da Comu-
mdade contia eventuais f[iaudes e megulandades Paia esse
efeito, os Estados-Membros paiticipantes, Istael, a Noiuega e a
Suica e a entidade de execucio especifica disponibihizam opot-
tunamente & Cormissio e ao Tubunal de Contas todos os do-
cumentos 1elevantes

Artigo 8°

A Comussio comunica todas as mformac@es 1elevantes ao Pai-
lamento Euopeu, ao Conselho e ao Tubunal de Contas Os
Estados-Membios paiticipantes, Isiael, a Noruega e a Suica sdo
convidados a apiesentar 3 Comitssdo, atavés da entidade de
execucdo especifica, todas as mformagdes adictonais eventual-
mente solicitadas pelo Pailamento Euiopeu, pelo Conselho ou
pelo Tubunal de Contas ielativamente 3 gestdo financena da
1eferida entidade de execugdo, que sejam compativeis com os
requisitos gerats de comumicagdo de informagdo pievistos no
n® 1 do aiigo 12°

Artigo 9°

Qualquer Estado-Membio pode participar no Progiama Comum
AAL, de acordo com os cuitétios previstos nas alineas €) a h) do

atigo 2°

Artigo 10°

Qualquer pafs teicento pode paiticipar no Progtama Comum
AAL de acotdo com os citéiios previstos nas alineas e) a h)
do aitigo 2°, desde que essa paiticipacio esteja prevista no
acordo mternacional aplicavel e que tanto a Comissdo como
os Estados-Membros participantes, Isiael, a Notuega e a Suica

a apiovem

Artigo 11°

A Comumdade pode aprovar as condigBes da sua contibuigio
financena paia a paiticipagio no Progiama Comum AAL de
qualquer pais associado ao Sétimo Piogiama-Quadio, ou, se

1550 for essencial pata a execu¢io daquele proglama, de qual-
quet out1o pais, nos termos do disposto na presente decisdo e
em quaisquer normas e tegias de execugdo

Artigo 12°

1 O telatéuio anual do Séumo Progiama-Quadio apresen-
tado ao Palamento Euiopeu e ao Conselho nos termos do
artigo 173 © do Tratado deve conter um 1elatéuio das activida-
des do Progtama Comum AAL

2 A Comussdo efectua uma avaliagio mteicalar do Progiama
Comum AAL dois anos apés o micio deste e, em qualquer caso,
até 2010 Se considerado necessdiio apds a pumena avaliagio
intercalar, podem ser efectuadas outias avaliagbes mtercalares

A referida avaliagio tem por objecto o0s progiessos tealizados
no cumpitmento dos objectivos do Progiama Comum AAL
estabelecidos no anexo I, devendo mclun 1ecomendagfes sobie
as melhotes formas de reforcar a integragio, a qualidade e
eficiénaia da execugdo, mcluindo a integragio cientifica, de ges-
tio e financena e a adequagdo da contubuigfo financena dos
Estados-Membios patticipantes, de Istael, da Notuega e da Suiga,
atendendo 4 potencial procua das vdnas comumdades cientifi-
cas nacionais Também deve set tida em conta a cxpenéneia
adquirida com outios progiamas comuns executados ao abigo
do artigo 169° do Tiatado

A Comussdo comunica ao Pailamento Europeu e ao Conselho as
conclusdes da avahagio nteicalai, acompanhadas das suas ob-
servagdes e, se necessdilo, de propostas de adaptagio da pre-
sente decisdo

3 No final de 2013, a Conussdo deve efectuar uma avaliagio
final do Progiama Comum AAL Os tesultados da avaliagdo
final devem ser apiesentados ao Patlamento Europeu e ao Con-

setho

Artigo 13°

A presente decisdo entia em vigor no terceno dia segumnte ao da
sua publicacio no Jownal Ofictal da Umido Ewopeia

Artigo 14°

Os Estados-Membios sdo os destinatdiios da presente decisdo

Feito em Estiasbuigo, em 9 de Julho de 2008

Pelo Parlamento Ewopeu Pelo Conselho
O Piesidente O Piesidente
H-G POTTERING J-P JOUYET
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ANEXO {

DESCRICAO DOS OBJECTIVOS, DAS ACTIVIDADES E DA EXECUGAO DO PROGRAMA COMUM

Objectivos especificos

O Programa Comum AAL tem por objectivos especificos

— incentivar a emetgénera de produtos, seivigos e ststemas movadores baseados nas TIC que pernutam o enve-
lhecimento com qualidade de vida em casa, na comumidade e no tiabalho, melhoiando assim a qualidade de vida,
a autonomua, a patticipagdo na vida social, as competéncias e a empiegabihdade das pessoas mais velhas e
teduzindo os custos dos cudados de satide e da assisténcia social Tal pode assentar, por exemplo, numa
utiizagio movadoia das TIC, em novos modos de mterac¢io com os clientes ou em novos tipos de cadesas
de valot paia os servigos de assisténeia & autonomua de vida Os 1esultados do Progiama Comum AAL podem
também sei usados por outios grupos de pessoas, nomeadamente de pessoas pottadoias de deficiéncia,

ciial uma massa citica de nvestigagiio, desenvolvimento e mnovagdo a nivel da Unido Ewopeta no dominio das
tecnologias e servigos para envelhecer com quahdade de vida na sociedade da informagio, mchundo o estabele-

cimento de um ambiente favordvel & participagio das PME no progiama,

melhotat as condigdes de exploragdo industisal dos iesultados da nvestigagdo, sttuindo um quadio europeu
coerente paia o desenvolvimento de aboidagens comuns, nomeadamente de normas minimas, e facihitando a
localizagiio e a adaptacio de solugGes comuns que seam compativels com as vauas preferéncias sociais e 0s
aspectos 1egulamentares diversos a nivel nacional ou regional na Euopa

Ao centiai-se na 1nvestigagdo aplicada, o Progiama Comum AAL complementaid as actuvidades de investigagio de
longo prazo afins pievistas no Séumo Programa-Quadio, assim como as actividades de demonstiagio enquadradas no
Programa-Quadio para a Compettividade e a Inovagdo (2007-2013), mnstituido pela Decisio n® 1639/2006/CE do
Parlamento Ewopeu e do Consetho (), cujo objectivo é a adop¢io em laiga escala das soluc@es existentes

Atiavés das suas actiidades, o Progiama Comum AAL deve contitbuu paia a realizagio dos objectivos da Estiatégia
de Lisboa revista e paia a ctiagio de uma sociedade baseada no conhecimento, evitando, simultaneamente, que a
uttlizagio das novas tecnologias conduza & exclusGo social O programa deve também piomovet o desenvolvimento
de solugbes 1entdvess que contibuam paia gaantn um acesso equitativo e simplificado a produtos e servigos
baseados nas TIC, mclundo o acesso a servigos atiavés de uma selecgio de diferentes canais que tespeitem a
puvaadade e a dignidade dos 1dosos em todas as 1egides da Euwiopa, nomeadamente nas dieas 1utais e petiféricas

Além disso, o Progiama Comum AAL deveid promover a movagio e o co-financiamento pelo sector privado, em
particular pelas PME, de projectos integiados no meicado, e a adaptagdo das tecnologias e solugdes desenvolvidas em
projectos onientados paia as necessidades dos 1dosos, tendo em wvista o 1eforgo da sua participagio social

Sempie que possivel, deve garantu-se a complementaiidade e a sineigia entie o Progiama Comum AAL e outios
progiamas a nivel comumténo, nacional e 1egional

Em conformidade com as orlentagBes internacionats, deve tei-se em devida conta as eventuais questdes éticas e de
piotecgdo da prvacidade

Actrvidades

As puncipas actividades do Programa Comum AAL consistem na mvestigagdo, desenvolvimento e novagio Essas
actividades sdo tealizadas atiavés de projectos tiansnacionais a custos repaitidos que envolvam parcenos de, pelo
menos, tiés dos Estados-Membros paiticipantes, de Isiael, da Noiuega e da Suiga ou outios paifses paiticipantes e se
centtem em achvidades de mvestigagio, desenvolvimento tecnoldgico, demonstiagio e difusio Estas actividades
devem ter por objectivo a investigacio ortentada pata o meicado, ser de cuito a médio prazo e demonstia
capacidade paia exploiar os 1esultados dos projectos dentio de piazos 1ealistas

() JOI 310 de 9112006, p 15
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Além disso, podem ser tealizadas actividades de mediagiio, de piomogdo do piogiama e de criagio de 1edes no
quadio de eventos especificos ou em combinagio com eventos existentes Estas acuwvidades devern mclun a o1gam-
zagdo de workshops e o estabelecimento de contactos com outios interessados da cadesa de valor

O Pragiama Comum AAL deve prever uma consulta dos mteressados a nivel europeu (tais como os d1gdos de decisio
dos mimistérios e das autoridades piblicas, prestadotes de setvigos e seguiadores privados, assim como empresas, PME
e epiesentantes dos utthzadores) sobre as priondades da mvestigagio a definn e sobie a execugio do progiama

O Progiama Comum AAL deverd também ter em conta as tendéncias demogiéficas e a mvestigagio demogiafica nos
vanos paises ewopeus, a fim de encontiar solugdes capazes de 1eflectn a situagio econdmica e social em toda a

Unido

Execugdo do programa

Progiama de tiabalho anual e convites & apresentagdio de piopostas

O Progiama Comum AAL deve se1 executado com base em progiamas de tiabalho anuais que identifiquem os temas

paia os convites & apiesentagio de propostas, que s3o acordados com a Commssdo e constituem a base paia a

contuibuigio financena da Comunidade

O Progiama Comum AAL deve langai 1egulaimente convites & apiesentagio de propostas consonantes com o
piograma de tiabalho anual acoidado Os candidatos apresentam as suas propostas & entidade de execugdo especifica

{ponto de entiada (inico)

Apébs o encennamento do procedimento de convite & aptesentagio de propostas, deve tealizai-se uma fiscalizagio
centralizada da elegibilidade pela entidade de execugdo competente, em coopetagdo com as agéncias nacionais de
gestio do progiama A fiscalizagio deve ser efectuada com base nos cutéitos comuns de elegibilidade do Progiama
Comum AAL, publicados em conjunto com o progiama de tiabalho anuval, os quais devem incluu, pelo menos, os

seguintes
~- a apresentagdo tempestiva, completa e electidnica das piopostas, e
— o cumpimento das obiigages 1elativas & composigio dos conséicios

Além disso, a enudade de execucdo especifica deve 1ealizai, com « ajuda das agéncias nacionais que gerem o
progiama, uma veilficagio dos ciiténos nacionais de elegibilidade, publicados no progiama de tiabalho anual e
constantes dos tespectivos convites Os cutéiios nacionais de elegibihdade devem dizer apenas 1espeito ao estatuto
juridico e financeiro dos candidatos individuais e ndo ao contetido da proposta, consistindo no seguinte

— tipo de participante, incluindo o 1espectivo estatuto juridico e fim,

— 1esponsabihdade e viabiidade, incluindo a 10bustez financena e o cumpnimento de obtigagdes fiscais e sociais

As propostas de projectos elegivers devem ser avaliadas e seleccionadas a nivel cential com o apoio de pentos
independentes, com base em cnténos de avabagdo tianspaientes e comuns, definidos no piogtama de tiabalho
Uma vez aprovada pela Assembleia-Geral, essa selecg@o vincula os Estados-Membios paiticipantes, Istael, a Noruega

e a Sufca

A entidade de execugiio especifica é 1esponsdvel pelo acompanhamento dos projectos, devendo definn-se procedi-

mentos operacionals comuns para gettl todo o ciclo de projecto

Dado que as questdes admuinistrativas ielativas aos patticipantes nacionats nos pi1ojectos seleccionados estdo a caigo
da agéncia nacional que gere o progiama, sdo aplicdvers os cutéiios nacionars de elegibihdade estitamente 1elacio-
nados com o estatuto juridico e financento dos paiticipantes individuats, conforme teferido acima, e os principios

administiativos nacionais
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Nos casos em que, na fase de contiatagdo, um participante j4 ndo preencha algum dos cuténos nacionass de
elegibilidade, o Progiama Comum AAL deve gaiantn a exceléncia cientifica Paia esse fim, o Conselho Exccutivo
pode deliberar a 1ealizagio de uma avaliagiio cential e independente adicional da proposta em questo, com o apoio
de peritos independentes, para avaliai a proposta sem o cnvolvimento do paiticipante em causa ou, €aso o consdicio

do projecto o sugna, com um paiticipante substituto

Cada pais financia os 1espectivos participantes nactonais cujas propostas seam seleccionadas, atiavés de agéncias
nactonais que, além disso, canalizam os fundos centializados pela entidade de execugdo especifica, com base num
acotdo a celebiar entie as tespectivas agéncias nacionais e os participantes nacionais relativamente a cada projecto

Gaantn a mtegiacdo centifica, de gestdo e financena

O Progiama Comum AAL deve gaiantn a mtegiagio cientifica dos progiamas nacionass paiticipantes atiavés da
elaboragdo de programas de tizbalho comuns e da definigio de temas de convites comuns paia todos os progiamas

nacionats

A gestdo integrada dos piogiamas nacionais deve ser assegada pela pessoa juridica ctiada pelos Estados-Membios
paticipantes, pot Istael, pela Noiuega e pela Suiga A gestdo do Progiama Comum AAL deve abiange

— a oigamizagio cential do procedimento de convite & aptesentagdo de propostas,

~— a avahagdo cennal, mdependente e tianspatente poi peritos a nivel europeu, segundo 1egias e cttéiios comuns
paia a avalago e a seleccio das propostas com base na exceléncia cientifica,

— a tecep¢o das propostas num endeieqo (inico (estd prevista a apresentagio por via electidnica)

O Piograma Comum AAL deve 1efoigar a mtegragio financena

— garanundo que sdo assumdos 0s compromussos gerais de financiamento nacionais paia o petfodo de dnagio da
iniciativa, assim COMO 0§ COMmpIomissos anuais paia cada progiama de tiabalho proposto,

-— gaantinde que a classificagio final das propostas acoidada com base na avaliagio vincula os Estados-Membros
participantes, Isiael, a Notuega e a Suica, tal como acuna descitto, mcluindo as negociag@es na fase de contiatagio,

— promovendo, na medida do possivel, a flexibilidade na afecragfio orcamental nacional paia poder gein as excep-
gBes, por exemplo, aumentando as contiibuigBes nacionais ou o financiamento cruzado

Os Estados-Membios participantes devem envidar todos os esforgos pata 1eforar a integiacio e ehminar os entiaves
juridicos e administiativos existentes a nivel nacional & cooperagiio internacional no quadio da iniciativa

Principros de financlamento

A contitbuigdo comumitdria deve repiesentar uma percentagerm fixa do total de fundos piblicos provementes dos
progiamas nacionais participantes, ndo podendo em caso algum exceder 50 % do total de fundos piblicos atribuidos
a um patticipante num projecto seleccionado na sequéncia de um convite & apresentagio de piopostas no dmbito do
Progiama Comum AAL Esta peicentagem fixa deve se1 defimda no acoido entie a entidade de execugio especifica e a
Comussio e baseia-se no compiormsso plutianual assumido pelos Estados-Membios patticipantes e por Israel, a

Noruega e a Suiga e na contribuigio comumtdria

Os custos operacionais globais do Progtama Comum AAL podem set financiados apenas até 6 % da contubuicio
financena comunitdiia

Os Estados-Membros paiticipantes, Istacl, a Noruega e a Suica devem também contibun paia gatantu o funciona-
mento eficaz do Progtama Comum AAL

Os piojectos sdo co-financiados pelos paiticipantes
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V  Prestag8es da execucio do Programa Comum AAL

A entidade de execugio especifica elabota um 1elatéiio anual com o panotama detalhado da execuciio do Piogiama
Comum AAL (niimero de projectos apiesentados e seleccionados paia financiamento, utilizagio dos fundos comu-
nitdnos, distibuigio dos fundos nacionas, tipos de paiticipantes, dados estatisticos por pafs, eventos de mediagio,
actividades de difusiio, etc) e dos progressos iealizados no sentido de uma maior mtegiagio

As prestagdes espetadas devem ser defimidas com mais pormenor no acordo a celebiar entie a Comussio, em nome da
Comunidade, e a entidade de execucdo especifica

ANEXO Ii

ORIENTACOES PARA A GESTAO DO PROGRAMA COMUM AAL

A estiutua oiginica do Progiama Comum AAL ¢ a seguinte

A Associagiio AAL, uma associagio internactonal sem fins lucratvos de dueito belga, é a entidade de execucdo especifica
cuada pelos Estados-Membios patticipantes e por Istael, a Noiuega e a Suica

A Assoctagio AAL é 1esponsével por todas as actividades do Progiama Comum AAL A Assocragio AAL ¢ competente
pata a gestdo dos contiatos e do oigamento, a elaboraco dos programas de tiabalho anuass, a o1ganizagio dos convites &
apiesentacdo de propostas ¢ a avaliagdo e classificagdio ordenada dos projectos Além disso, supervisiona o acompanha-
mento dos piojectos e tiansfere os montantes conespondentes da contitbuigio comunitdia paia as agéncias nacionais
designadas paia geiem o progiama A Associagio AAL também oiganiza actividades de difusdo

A Associagio AAL é dingida pela Assemblera-Geral A Assemblera-Geial, Gigio de decisiio do Progiama Comum AAL,
nomeia os membios do Conselho Executivo e supervisiona a execugdo do Programa Comum AAL, mclundo a apiovagio
dos progiamas de tiabalho anuass, da atribuigdo dos fundos nacionais aos piojectos e dos novos pedidos de paiticipagio
A Assemblera-Geral functona segundo o puncipio de um voto por pais As delbeiagBes sdo aprovadas por maiona
simples, excepto as que digam respeito & sucessdo, admissdo ou exclusio de membros ou A dissolugio da Associagio, paia
as quais podem ser pievistas nos estatutos desta condigdes de votagio especificas A Comussio goza do estatuto de

observador nas 1eumdes da Assembleia-Geial

O Conselho Executivo da AAL — composto, pelo menos, por um piesidente, um vice-presidente ¢ um tesoureno — é
eleito pela Assemblera-Geial paia exercer as competéncias de gestio especificas, como a programagio orgamental, a
dotagiio de pessoal e a celebiagio de contratos O Conselho Executivo é o repiesentante legal da Associagdo e 1esponde

petante a Assemblera-Geial

As agéncias nacionais que gelem o progiama sio autorizadas pelos Estados-Membios paitiapantes e por Isiael, a Noruega
e a Sufca a 1calizar uabalhos 1elacionados com a gestdo dos projectos e os aspectos admimstiativos e juridicos no que
1espeita a0s paICellos Naclonats nos projectos e a piestar apoto na avaliagio e na negoctagdo das propostas de projectos
As agéncias nacionats operam sob a supervisio da Associagio AAL

O Conselho Consultivo, composto po1 1epresentantes do sector empiesarial e por outios intetessados, mclundo 1epre-
sentantes de pessoas de diferentes geiagdes, fomulad 1ecomendagdes sobie as proiidades e os temas a inclun nos
convites A aptesentagdo de propostas langados ao abiigo do Progiama Comum AAL
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CENTRO DE APOIO OPERACIONAL
DAS PROMOTORIAS DE JUSTICA DO CONSUMIDOR

CODIGO BRASILEIRO DE AUTO-REGULAMENTAGAO PUBLICITARIA e
SEUS ANEXOS - CONAR

O Il Congresso Brasileiro de Propaganda realizado em Séo Paulo em 1978, aprovou por aclamagéo o CcODIGO
BRASILEIRO DE AUTO-REGULAMENTACAQO PUBLICITARIA.

O Codigo resultou de um demorado e extenuante trabalho de um grupo de publicitarios que, por mais de um ano,
estudou e pesquisou a ética da Propaganda no Brasil e no Exterior

O objetivo - segundo a exposigdo de motivos de Mauro Salles, 1° Relator da Comisséo Interassociativa da
Publicidade Brasilerra, depois reiterado por Caio A. Domingues, 2° Relator - era encontrar uma alternativa entre
dois extremos: "a auséncia total de regulamentac&o, que permite praticas desordenadas em prejuizo da sadia
competicdo entre anunciantes e agredindo os justos direitos do consumidor, e o outro extremo, que é o de se
delegar totalmente a fungé&o regulamentar aos governantes, cujas estruturas executivas e legais nem sempre
demonstram entender a funcéo, o valor e as sutilezas da publicidade comercial ( ), o que chamamos hoje de
Auto-regulamentacéo é o caminho do meio que cada vez mais tem seguidores e que, na teoria tanto quanto na
pratica, mostra crescentes vantagens sobre os sistemas utépicos de liberdade total ou do total controle

governamental”.

Mais adiante, o Relator afirmava

"A Auto-regulamentagdo que se traduz no anteprojetc pressupbe uma atividade voluntaria da indistra da
propaganda, a partir de uma conscientizacdo para a necessidade da autodisciplina que abrange quatro pontos

basicos

a. estabelece as regras éticas para a industrnia publicitara,

b. permite uma acgéo efetiva para antecipar a controvérsia,
c. estabelece esquema de solugéo de queixas e disputas fora do apelo ao Poder Publico,

d. garante a solucéo pronta, veloz e objetiva das queixas, das reclamacgdes e das disputas."”

CAPITULO | - INTRODUGAO

Considerando

- as diretrizes da legislagédo publicitania do Pais, especialmente capituladas na Lei n° 4.680, de 18 de junho de
1965, e no Decreto n° 57 690, de 1° de fevereiro de 1966,

- as recomendacdes das Camaras de Comércio Internacionais (ICC - International Chamber of Commerce) e as
diretrizes do Codigo Internacional da Pratica Publicitana, editado originalmente em 1937 e revisto em 1949, 1955
e 1966 e, finalmente, em 1973 durante o Congresso realizado no Rio de Janeiro e cujos termos foram adotados

pelo Brasil e 250 entidades de mais de 40 paises;

- as diretnizes da Assoclagdo Internacional de Propaganda (IAA - International Advertising Association) e seus
Congressos Mundials, especlalmente as que constam de seu estudo "Effective Advertising Self Regulation”,
publicado em 1974, e as recomendagdes do XXV Congresso Mundial de Propaganda realizado em Buenos Aires

em 1976;
- as diretnzes do | Congresso Brasileiro de Propaganda (Rio de Janeiro, outubro de 1957), e as normas
consubstanciadas no Codige de Etica dos Profissionais de Propaganda enté&o aprovadas,
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- os termos da instrugéo n° 1 da Febrasp, assinada em 23 de abnl de 1968, recomendando a criagao de
Comissdes de Etica nas entidades publicitérias,

- as recomendagbes do |I Congresso Brasileiro de Propaganda (S&o Paulo, fevereiro de 1969), especialmente no
que toca ao autopoliciamento das agéncias e anunclantes,

- as recomendacdes do | Encontro Nacional de Anunciantes, promovido pela ABA - Associag&o Brasileira de
Anunciantes (S&o Paulo, dezembro de 1974);

- as recomendagdes feitas na | Conferéncia Internacional de Anunciantes (Rio de Janeiro, maio de 1975),
- as recomendacdes do simposio realizado pela Comissdo de Comunicagdes da Camara dos Deputados
(Brasilia, Junho/julho 75),

- 0s caminhos apontados pelas liderangas do setor publicitario e pelas autoridades nos debates do Il Encontro
Brasileiro de Midia, realizado em S&o Paulo em setembro de 1976, e

- as sugestées do | Seminario Brasileiro de Propaganda (Gramado, outubro de 1976),

Considerando gue a publicidade deve ser confidvel no contelido e honesta na apresentacéo, pois & da conflanca
publica que depende do seu éxito,

Considerando, ainda, que as pegas de publicidade e, de forma geral, a atividade publicitaria se acham
naturalmente subordinadas ao império da lei e devem reger-se pelo principio da legalidade,

Considerando, finalmente, que as repercussfes soclalis da atividade publicitaria reclamam a espontanea adogéo
de normas éticas mais especificas, as entidades abaixo assinadas, representativas do mercado brasileiro de
publicidade, instituem pelo presente instrumento, este Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Publicitarnia
Sao Paulo, 05 de maio de 1980. ABAP - Assoclagéo Brasileira das Agéncias de Propaganda (a) Petrénio Cunha
Corréa ABA - Associagéo Brasileira de Anunciantes. (a) Luiz Fernando Furquim de Campos. ANJ - Associagdo
Nacional de Jornais (a) Roberto Marinho ABERT - Associag&o Brasileira de Emissoras de Radio e Televisé&o. (a)
Carlos Cordelro de Mello. ANER - Associagdo Nacional de Editores de Revistas (a) Pedro Jack Kapeller Central

de Outdoor. (a) Carlos Alberto Nané

SECAO 1 - Preambulo

Artigo 1°

Todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais, deve, ainda, ser honesto e verdaderro.

Artigo 2°

Todo antncio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar, de forma
depreciativa, diferenciagdes sociais decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo dos grupos a que se destina

ou que possa eventualmente atingir.

Artigo 3°

Todo antincio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de Publicidade e do Veiculo de
Divulgacéo junto ao Consumidor.

Artigo 4°

Todo antincio deve respeitar os principios de leal concorréncia geralmente aceitos no mundo dos negéclos

Artigo 5°

Nenhum antncio deve denegrir a atividade publicitana ou desmerecer a conflanga do publico nos servigos que a
publicidade presta a economia como um todo e ao publico em particular

Artigo 6°
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Toda publicidade deve estar em consonéncia com os objetivos do desenvolvimento econémico, da educagéo e
da cultura nacionais
Artigo 7°

De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre grandes massas da populagéo, este
Cédigo recomenda que os anuncios sejam criados e produzidos por Agéncias e Profissionals sediados no Pais -
salvo impossibilidade devidamente comprovada e, ainda, que toda publicidade seja agenciada por empresa aqui

estabelecida

SECAQ 2 - Objetivos

Artigo 8°

O principal objetivo deste Codigo é a regulamentagdo das normas éticas aplicavels a publicidade comercial,
assim entendida como toda atividade destinada a estimular o consumo de bens e servigos, bem como promaver

instituicées, conceltos ou 1déias

Artigo 9°

A atividade publicitaria de que trata este Codigo sera sempre ostensiva, com indicagao clara da marca, da firma
ou da entidade patrocinadora de qualquer anuncio ou campanha

Paragrafo tnico

Ficam excetuadas do preceito acima as campanhas em fase de "teaser’ (mensagens que visam criar
expectativa ou curiosidade, sobretudo em torno de produtos a serem langados).

Artigo 10

N&o s&o capituladas neste Cdédigo as atividades de Relagdes Publicas e "Publicity" - que s&o distintas da
publicidade comercial - porém todas as normas aqui contidas regulam também o que hoje se convenciona

chamar de "merchandising" através da Televisdo
Artigo 11

A propaganda politica ndo é, igualmente, capitulada neste Codigo, nem deve competir as empresas a dque se
destinam as presentes normas, salvo quando promovida ostensivamente e sob direta responsabilidade de

partido politico devidamente reconhecido
Artigo 12

A publicidade governamental, bem como a de empresas subsididrias, autarquias, empresas publicas,
departamentos, entidades paraestatais, sociedades de economia mista e agentes oficials da Uni&o, dos
Estados, dos Terntérios, dos Municipios e do Distrito Federal, salvo proibicdo legal, deve se conformar a este
Caodigo da mesma forma que a publicidade realizada pela iciativa privada.

Artigo 13

A publicidade de causas, instituicées soclais, fundagdes ou de qualsquer outras atividades ou entidades sem
fins lucrativos também sera regida por este Codigo, em tudo que lhe couber.

SECAO 3 - Interpretagéo
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Artigo 14

Este Cddigo deve ser aplicado no espinto tanto quanto na letra

Artigo 15

Os padrées éticos de conduta estabelecidos neste Cédigo devem ser respeitados por quantos estéo envolvidos
na atividade publicitaria, sejam Anunciantes, Agéncias de Publicidade, Veiculos de Divulgag&o, sejam
Publicitanos, Jomalistas e outros Profissionais de Comunicagéo participantes do processo publicitario

Artigo 16

Embora concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade publicitana, este Codigo é
também destinado ao uso das autoridades e Tribunais como documento de referéncia e fonte subsidiaria no
contexto da legislagé&o da propaganda e de outras leis, decretos, portarias, normas ou Instrugdes que direta ou

indiretamente afetem ou sejam afetadas pelo anuncio

Artigo 17

Ao afenir a conformidade de uma campanha ou anuncio aos termos deste Codigo, o teste primordial deve ser o
impacto provavel do anincio, como um todo, sobre aqueles que r&o vé-lo ou ouvi-lo. A partir dessa analise
global & que se examinara detalhadamente cada parte do contetdo visual, verbal ou oral do anancio, bem como

a natureza do meio utilizado para sua veiculagéo

Artigo 18

Para os efeitos deste Codigo

a a palavra antincio ¢ aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de publicidade, seja qual for o
melo que a veicule Embalagens, rotulos, folhetos e material de ponto-de-venda s&o, para esse efeito, formas de
publicidade. A palavra anuncio sé abrange, todavia, a publicidade realizada em espago ou tempo pagos pelo

Anunciante,

b. a palavra produto inclur bens, servigos, facilidades, mstituicées, conceitos ou 1déias que sejam promovidos
pela publicidade,

c. a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo antncio seja como consumidor
final, publico intermediario ou usuario.

CAPITULO Il - PRINCIPIOS GERAIS

SECAQ 1 - Respeitabilidade

Artigo 19

Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao
Interesse social, as instituicées e simholos nacionais, as autoridades constituidas e ao ntcleo familiar

Artigo 20

Nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminagédo racial, social,
politica, religiosa ou de nacionalidade

Artigo 21

Os anuncios n&o devem conter nada que possa induzir a atividades crimmosas ou llegals - ou que pareca
favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades
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SECAO 2 - Decéncia

Artigo 22

Os anuncios n&o devem conter afirmagdes ou apresentagdes visuals ou auditivas que ofendam os padrbes de
decéncia que prevalegam entre aqueles que a publicidade podera atingir.

SECAO 3 - Honestidade

Artigo 23

Os antncios devem ser realizados de forma a nédo abusar da confianga do consumidor, ndo explorar sua falta de
experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua credulidade.

SECAO 4 - Medo, Supersticéo, Violéncia

Artigo 24

Os anuncios no devem apolar-se no medo sem que haja motivo socialmente relevante ou razé&o plausivel.
Artigo 25

Os antncios ndo devem explorar qualquer espécie de supersticéo

Artigo 26

Os anunclos ndo devem conter nada que possa conduzir a violéncla.

SECAO 5 - Apresentagéo Verdadeira

Artigo 27

O anlncio deve conter uma apresentagdo verdadeira do produto oferecido, conforme disposto nos artigos
seguintes desta Secdo, onde estdo enumerados alguns aspectos que merecem especial atengdo

§ 1° - Descrigdes

No anuncio, todas as descrigdes, alegagdes e comparacbes que se relacionem com fatos ou dados objetivos
devem ser comprobatérias, cabendo aos Anunciantes e Agéncias fornecer as comprovagfes, quando

solicitadas.
§ 2° - Alegagdes

O anlncio ndo devera conter informagéo de texto ou apresentacdo visual que direta ou indiretamente, por
implicacdo, omiss&o, exagero ou ambiguidade, leve o Consumidor a engano quanto ao produtc anunciado,

quanto ao Anunclante ou seus concorrentes, nem tampouco quanto a
a natureza do produto (natural ou artificial),

b. procedéncia (nacional ou estrangeira),

€ composigéo,
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d finahdade
§ 3° -~ Valor, Preco, Condigoes
O anunclo devera ser claro quanto a

a. valor ou preco total a ser pago pelo produto, evitando comparages Irrealistas ou exageradas com outros
produtos ou outros pregos; alegada a sua redugéo, o Anunciante devera poder comprova-la mediante andncio ou

documento que evidencie o prego anterior,

b. entrada, prestacdes, peculiaridades do crédito, taxas ou despesas previstas nas operagdes a prazo;
¢ condi¢des de entrega, troca ou eventual reposi¢céo do produto,
d. condigdes e imitagcbes da garantia oferecida.

§ 4° - Uso da Palavra "Gratis™

a O uso da palavra "gratis" ou expresséo de 1déntico significado sé sera admitido no anuncio quando nédo houver
realmente nenhum custo para o Consumidor com relagéo ao prometido gratuitamente;

b nos casos que envolverem pagamento de qualquer quantia ou despesas postais, de frete ou de entrega ou,
ainda, algum imposto, € indispensavel que o Consumidor seja esclarecido.

§ 5° - Uso de Expressées Vendedoras

O uso de expressdes como "direto do fabricante”, "preco de atacada", "sem entrada" e outras de igual teor néo
devem levar o consumidor a enganc e sO serdo admitidas quando o Anunciante ou a Agéncia puderem
comprovar a alegacgéao.

§ 6° - Nomenclatura, Linguagem, "Clima"

a. O antncio adotaraé o vernaculo gramaticalmente correto, limitando o uso de gina e de palavras e expressées
estrangeiras, salvo quando absolutamente necessarias para transmitir a informagdo ou o “clima" pretendido
Todavia, esta recomendagdo néo invalida certos conceltos universalmente adotados na criagéo dos anuncios e
campanhas. O primeiro deles é que a publicidade ndo se faz apenas com fatos e idéias, mas também com
palavras e imagens, logo, as liberdades semanticas da criagcéo publicitana sdo fundamentais O segundo é que a
publicidade, para se comunicar com o publico, tem que fazer uso daquela inguagem que o Poeta ja qualificou
como "Lingua errada do povo / Lingua certa do povo / Porgue ele é que fala gostoso / o Portugués no Brasil",

b na publicidade veiculada pelo Radio e pela Televiséo, devem os Anunciantes, Agéncias e Veiculos zelar pela
boa prontincia da lingua portuguesa, evitando agravar os viclos de prosédia que tanto ja estéo contribuindo para

desfigurar o legado que recebemos de nossos antepassados,

¢ todo antincio deve ser criado em fung&o do contexto soécio-cultural brasileiro, imitando-se o mais possivel a
utilizag&o ou transposicdo de contextos culturais estrangeliros,

d. o anuincio n&o utilizara o cal&o,

e nas descrigbes técnicas do produto, o antincio adotara a nomenclatura oficial do setor respectivo e, sempre
que possivel, seguirda os preceitos e as diretrizes da Associac&o Brasileira de Normas Técnicas - ABNT e do
Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagéo e Qualidade Industrial - INMETRO.

§ 7° - Pesquisas e Estatisticas

a. 0 anunclo ndo se referira a pesquisa ou estatistica que n&o tenha fonte identificavel e responsavel,

b. o uso de dados parciais de pesquisa ou estatistica ndo deve levar a conclusdes distorcidas ou opostas
aquelas a que se chegaria pelo exame do total da referéncia
§ 8° - Informacao Cientifica

O antncio s6 utllizara informacéo cientifica pertinente e defensavel, expressa de forma clara até para leigos.

§ 9° - Testemunhais
a. O anlncio abrigara apenas depoimentos personalizados e genuinos, ligados & expenéncia passada ou
presente de quem presta o depoimento, ou daquele a quem o depoente personificar,
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b o testemunho utilizado deve ser sempre comprovavel,

¢ quando se usam modelos sem personalizag&o, permite-se o depoimento como "licenga publicitaria® que, em
nenhuma hipotese, se procurara confundir com um testemunhal,

d o uso de modelos trajados com uniformes, fardas ou vestimentas caracteristicas de uma profissé&o néo devera
induzir o Consumidor a erro e sera sempre limitado pelas normas éticas da profissé&o retratada,

e. 0 Uso de sosias depende de autorizagdo da pessoa retratada ou imitada e ndo devera induzir a confuséo.

SECAOQ 6 - Identificagio Publicitana

Artigo 28

O antncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou melo de veiculagdo

Artigo 29

O Anunciante sera sempre faciimente identificavel, seja pela marca do produto, seja pelo nome do fabricante,
fornecedor ou distribuidor, excecéo feita ao previsto no paragrafo tnico do artigo 9°. E recomendado, tambem,
que as Agéncias se Identifiquem nos antncios impressos veiculados sob sua responsabilidade.

Artigo 30

A peca Jormalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda ou qualquer outra que se veicule
mediante pagamento, deve ser apropriadamente identificada para que se distinga das matérias editoriais e néo

confunda o Consumidor.

Artigo 31

Este Codigo condena os provelitos publicitéarios indevidos e ilegitimos, obtidos por meio de "carona" e/ou
"emboscada", mediante invaséo do espaco editortal ou comercial de veiculo de comunicagéo.

Paragrafo unico

Consideram-se indevidos e ilegitimos os proveitos publicitarios obtidos:

a mediante o emprego de qualquer artificio ou ardl,

b sem amparo em contrato regular celebrado entre as partes legitimas, dispondo sobre objeto licito,

c. sem a prévia concordancia do Vefculo de comunicagéo e dos demais titulares dos direitos envolvidos.

SECAO 7 - Propaganda Comparativa

Artigo 32

Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais - e atendidas as normas pertinentes do Codigo da Propriedade
Industrial (Lel n® 5.772, de 21 de dezembro de 1971) - a publicidade comparativa sera aceita, contanto que
respelte os seguintes principios e mites

a. seu objetivo maior seja o esclarecimento, se hdo mesmo a defesa do consumidor,

b. tenha por principio basico a objetividade na comparagéo, posto que dados subjetivos, de funde psicolégico ou
emoclional ndo constituem uma base vélida de comparagéo perante o Consumidor,

¢ acomparagéo alegada ou realizada seja passivel de comprovagéo,

d. em se tratando de bens de consumo a comparagéo seja feita com modelos fabricados no mesmo ano, sendo
condenavel o confronto entre produtos de épocas diferentes, a menos que se trate de referéncia para demonstrar

evolucdo, o que, nesse caso, deve ser caracterizado;
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e né&o se estabelega confuséo entre produtos e marcas concorrentes,

f n&o se caracterize concorréncia desleal, denegnmento a imagem do produto ou & marca de outra empresa,

g. ndo se utilize injustificadamente a iImagem corporativa ou o prestigio de tercelros,

h quando se fizer uma comparagdo entre produtos cujo prego ndo é de igual nivel, tal circunstancia deve ser
claramente indicada pelo andncio

SECAO 8 - Seguranca e Acidentes

Artigo 33
Este Codigo condena os anuncios que

a manifestem descaso pela seguranca, sobretudo quando neles figurarem jovens e criangas ou quando a estes
for enderecada a mensagem,

b. estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

¢ deixem de mencionar cuidados especials para a prevencdo de acidentes, quando tais cuidados forem
essencilais ao uso do produto,

d. deixem de mencionar a responsabilidade de terceiros, quando tal mengéo for essencial,

e deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto por criangas, velhos e pessoas
doentes, caso tais cuidados sejam essenciais.

SECAO 9 - Protegéo da Intimidade

Artigo 34
Este Codigo condena a publicidade que

a faga uso de imagens ou citagbes de pessoas vivas, a menos que tenha sido obtida sua prévia e expressa
autorizag&o,

b. ofenda as convicgées religiosas e outras suscetibilidades daqueles que descendam ou sejam de qualquer
outra forma relacionados com pessoas Ja falecidas cuja imagem ou referéncia figure no anuncio,

c. revele desrespelto a dignidade da pessoa humana e a instituicéo da familia;
d. desrespeite a propriedade privada e seus limites.

Artigo 35
As normas acima néo se aplicam

a a fotografias de grandes grupos ou multidées em que os individuos possam ser reconhecidos mas néo
envolvam um contexto difamatério, ofensivo ou humithante;

b. a propaganda de livros, filmes, programas de Radio e Televisdo e atividades semelhantes em que as pessoas
retratadas sejam autores ou participantes

SECAO 10 - Poluig&o e Ecologia

Artigo 36

N&o podendo a publicidade ficar alhela as atuais e prementes preocupagdes de toda a Humanidade com os
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problemas relacionados com qualidade de vida e a protec&o do meio ambiente, serfo vigorosamente combatidos
0s anuncios que direta ou Indiretamente estimulem

a. a poluigéo do ar, das aguas, das matas e dos demais recursos naturais,

b a poluigdc do ambiente urbano,

¢ a depredacao da fauna, da flora e dos demais recursos naturais,
d. a poluicéo visual dos campos e da cidade,
e. a poluicéo sonora,

f. o desperdicio de recursos naturais.

SECAO 11 - Criangas e Jovens

Artigo 37
No anuincio dirgido a crianga e ao jovem
a. dar-se-a sempre atengéo especial as caracteristicas psicolégicas da audiéncia-alvo,

b. respeitar-se-4 especialmente a ingenuidade e a credulidade, a inexperiéncia e o sentimento de lealdade dos
menores,
¢. n&o se ofendera moralmente o menor,

d n&o se admitird que o anuncio torne implicita uma inferioridade do menor, caso este ndo consuma o produto
oferecido,

e. n&o se permitira que a influéncia do menor, estimulada pelo antncio, leve-o a constranger seus responsavels
ou importunar terceliros, ou o arraste a uma posi¢éo soclalmente condenavel,

f o uso de menores em antnclos obedecera sempre a cuidados especiais que evitem distorgées psicoldgicas
nos modelos e impecam a promogéo de comportamentos soclalmente condenavels;

g qualguer situac&o publicitéaria que envolva a presenga de menores deve ter a seguranga como primeira
preocupagéo e as boas maneiras como segunda preocupagao.

SECAO 12 - Direito Autoral e Plagio

Artigo 38

Em toda a atividade publicitania seréo respeitados os direitos autorais nela envolvidos, inclusive os dos
intérpretes e os de reprodugéo.

Artigo 39

O anuncio n&o utilizara musica de fundo, "vinhetas", ou trechos de composi¢cdes de autores nacionais ou
estrangeiros sem o devido respeito aos respectivos direitos autorais, a ndo ser no caso de musicas que sejam
ou se tenham tornado de dominio publico, de acordo com a legislagdo especifica, respeitados os direitos de

gravagéo.

Artigo 40

E condenado o uso desrespeitoso da musica folclérica, dos folguedos e temas populares que constituem parte
integrante do patrimoénio cultural do pais.

Artigo 41

Este Codigo protege a cratividade e a onginalidade e condena o andncio que tenha por base o plagio ou
imitagéo, ressalvados os casos em que a Imitacdo é comprovadamente um deliberado e evidente artificio
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criativo

Artigo 42

Sera igualmente condenado o anincio que configure uma confus&o proposital com qualquer peca de criagéo
anterior.

Artigo 43

O anuncio n&o podera Infringir as marcas, apelos, conceitos e direitos de terceiros, mesmo aqueles empregados
fora do pais, reconhecidamente relacionados ou associados a outro Anunciante

Paragrafo unico

Este Codigo condena a publicidade gue faga uso do simbolo oficial e do nome do Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacé&o Publicitéria - Conar, exceto em anuncios da propria entidade

CAPITULO Il - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

Artigo 44

Pela sua importancia econdmica ou social, pelo seu volume, pelas suas repercussdes no individuo ou na
socledade, determinadas categorias de anuncios devem estar sujeitas a cuidados especials e regras
especificas, além das normas gerais previstas neste Codigo. Essas regras especificas figuram mais adiante
como "Anexos" a este Codigo e, alguns casos, resultaram da valiosa colaboragdo de Associagbes de Classe

que prontamente se identificaram com o espirito do presente Codigo. S&o eles, pela ordem

Anexo A - Bebidas Alcoolicas,

Anexo B - Educacéo, Cursos, Ensino;

Anexo C - Empregos e Oportunidades,

Anexo D -Imovels Venda e Aluguel,

Anexg E - Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais,

Anexo F - Lojas e Vareo,

Anexo G - Médicos, Dentistas, Veterindrios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros, Servicos Hospitalares,
Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos, Dietéticos, Tratamento e Dietas,

Anexo H - Produtos Alimenticios,

Anexo | - Produtos Farmacéuticos Populares,

Anexo J - Produtos de Fumo,

Anexo K - Produtos Inibidores de Fumo,

Anexo L - Profissionais Liberais,

Anexo M - Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio,
Anexo N - Tunsmo, Viagens, Excurstes, Hotelara,
Anexo O - Veiculos Motorizados;

Anexo P - Vinhos e Cervejas,

Anexo Q - Testemunhals, Atestados, Endossaos,
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Anexo R - Defensivos Agricolas,

Anexo S - Armas de Fogo.

Paragrafo Gnico - Pretendendo ser este Codigo um instrumento dindmico e permanentemente atualizado, essas
categorias especiais poderdo ser ampliadas mediante o acréscimo de novos Anexos

CAPITULO IV - AS RESPONSABILIDADES

Artigo 45 - A responsabilidade pela observancia das normas de conduta estabelecidas neste Codigo cabe ao
Anunciante e a sua Agéncia, bem como ao Veiculo, ressalvadas no caso deste ultimo as circunstancias

especificas que serfo abordadas mais adiante, neste Artigo
a o Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade,

b. a Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaboragéo do antincio, de modo a habilitar o Chiente Anunciante a
cumprir sua responsabilidade, com ele respondendo solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste Codigo,

c. este Codigo recomenda aos veiculos que, como medida preventiva, estabelecam um sistema de controle na
recepcéo de anuncios

Podera o veiculo

¢ 1) recusar o anunclio, independentemente de decisdo do Conselho Nacional de Auto-Regulamentagéo
Publicitaria - Conar, quando entender que o seu contetdo fere, flagrantemente, principios deste Cadigo,
devendo, nesta hipotese, comunicar sua deciséo ao Conselho Superior do Conar que, se for o caso,

determinaré a instauragéo do processo ético,
¢ 2) recusar anunclo que fira a sua linha editonal, jomalistica ou de programagéo,
¢ 3) recusar anuncio sem identificagdo do patrocinador, salvo o caso de campanha que se enquadre no

paragrafo unico do artigo 9° ("teaser"),
c.4) recusar anuncio de polémica ou denlncia sem expressa autorizagdo de fonte conhecida que

responda pela autoria da peca,
d. o controle na recepgéo de anuncios, preconizado na letra "c" deste artigo, devera adotar maiores

precaugdes em relac&o a peca apresentada sem a intermediacdo de Agéncia que, por ignorancia ou ma-fé

do Anunciante, padera transgredir principios deste Codigo,
e. a responsabilidade do Veiculo sera equiparada & do Anunciante sempre que a veiculagéo do anuncio
contrariar os termos de recomendagdo que lhe tenha sido comunicada oficialmente pelo Conselho

Nacional de Auto-Regulamentacao Publicitaria - Conar

Artigo 46 - Os diretores de qualguer pessoa empregada numa firma, companhia ou instituicdo que tomem parte
no planejamento, criag&o, execugao e velculagdo de um anuncio respondem, perante as normas deste Cédigo,

na medida de seus respectivos poderes decisorios.

Artigo 47 - A responsabilidade na observancia das normas deste Codigo abrange o antincio no seu contetido e
faorma totais, inclusive testemunhos e declaragdes ou apresentagdes visuais que tenham origem em outras
fontes. O fato de o conteldo ou forma serem originarios, no todo ou em parte, de outras fontes, ndo desobriga da

observancia deste Codigo.

Artigo 48 - Um antincio enganador n&o pode ser defendido com base no fato de o Anunciante, ou alguém agindo
por ele, ter postertormente fornecido ao Consumidor as informagdes corretas. O Anunclante terd, entretanto, "a

priort”, o crédito de boa-fe.

Artigo 49 - Nenhum Anunciante, Agéncia, Editor, proprietario ou agente de um veiculo publicitario deve promover
a publicac&o de qualquer anuncio que tenha sido reprovado pelo Conselho Nacional de Auto-Regulamentacéo

Publicitana - Conar, criado para o funcionamento deste Codigo.

CAPITULO V - INFRACOES E PENALIDADES

Artigo 50 - Os Infratores das normas estabelecidas neste Codigo e seus Anexos estardo sujeltos as seguintes
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penalidades

a. adverténcia,

b. recomendacgéao de alteragéo ou corregédo do anuncio,

¢ recomendag&o aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgag&o do andncio,

d. divulgagcao da posicéo do Conar com relagdo ao Anunciante, & Agéncia e ao Veiculo, através de Veiculos de
comunicagdo, em face do ndo-acatamento das medidas e providéncias preconizadas

§ 1° - Compete privativamente ao Conselho de Etica do Conar apreciar e julgar as infragdes aos dispositivos
deste Codigo e seus Anexos e, ao Conselho Superior do Conar, cumprir e fazer cumprir as decisdes emanadas

do Conselho de Etica em processo regular.

§ 2° - Compete privativamente ao Conselho Superior do Conar alterar as disposi¢cbes deste Codigo, bem como
alterar, suprimir e acrescentar-lhe Anexos.
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ANEXOS - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

ANEXO "A"

Bebidas Alcodlicas

Considera-se bebida alcodlica, para os fins deste Codigo, aquela que como tal for classificada perante as
normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu licenciamento Neste Coédigo faz-se a
necessara distincio entre bebidas de baixo teor alcodlico, como é o caso dos Vinhos e das Cervejas
(objeto do Anexo P) e as bebidas de alto teor alcodlico, sejam elas fermentadas, destiladas ou retificadas.
As normas especificas que se seguem tratam apenas destas Ultimas, complementam as normas gerais

deste Codigo e nédo excluem o atendimento de legislacéo especifica

A publicidade submetida a este Anexo:

1. N&o sera dingida a menores de idade Assim

a criangas nao devem figurar nos anuncios,

b os anlncios ndo devem ser enderecados a menores de idade nem tampouco encoraja-los a beber
Qualquer pessoa que aparega no anuincio devera ser e parecer maior de 18 anos,

¢ o plangjamento de midia sera cuidadoso quanto ao publico-alvo. O antncio n&o deve ser insendo em
qualquer publicagdo, programagdo ou websites dirigidos basicamente a menores de dade,

d. na Intemet, cujo acesso é facultado a todas as faixas etarias, devera ser estruturada com cuidados
especlais, merecendo interpretacéo restritiva de todas as normas aplicavels a espécie.

2. N&o Induzird ao consumo abusivo e irresponsavel Assim

a. a propaganda ndo deve tornar a bebida um desafio nem, tampouco, menosprezar aqueles que néo
bebem,

b. a propaganda nfo deve dar a impressédo de que a bebida estd sendo recomendada por seu efeito
intoxicante,

c. as situactes apresentadas na propaganda jamais devem associar positivamente o consumo de bebida
com a condugéo de velculos automotores,

d os anlincios ndo devem encorajar 0 CONsSUMO excessivo ou Irresponsavel nem mduzir ao consumo em
locals ou situagdes Ilegais, perigosas, Improprias ou soclalmente condenavels Assim, s&o reprovavels os

anuincios que se utilzem do teor alcodlico da bebida como seu tema principal.
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3. Nao associara a imagem dos produtos a-
a desempenho saudavel de qualquer atividade,

b sexualidade,

¢ imagens ou idélas de maior éxito profissional, social ou sexual

4, A propaganda de bebidas alcodlicas, adicionalmente
a. ndo se utilizara de trajes de esportes olimpicos para a promog¢ao/divulgacéo de suas marcas;

b na publicidade estatica em estadios, naquela que se utiliza de veiculos de competicdo como suporte e
na instalada em outros locais publicos de reunido, somente podera identificar a marca ou o slogan do

produto, sem recomendag&o de seu consumo,

c¢. no Radio, TV, inclusive por assinatura, e Cinema, todas as mensagens com duracéo igual ou superior a
15 segundos deverdo conter preceitos de maderagdo, recomendando o consumo responsavel, nos moldes

da frase "Evite o Consumo Excessivo de Alcool”,

d. frases com o mesmo sentido deverdo constar, de forma visivel e destacada, na rotulagem dos
produtos e nos andncios insendos em publicagdes, websites e outdoors. Tais frases serao dispensadas
em outros equipamentos de publicidade exterior, e dos relacionados na alinea "b" acima, se a mensagem

nao contiver recomendagéo de consumo do produto.
5. Horarios de veiculagdo

5.1. No Radio e TV, Inclusive por assinatura

a 0s comercials e mensagens de outra natureza, inclusive o chamado merchandising, so seréo
transmitidos no periodo compreendido entre 21 30 e 06 00 horas (hora local), excecéo feita aos eventos
especilais patrocinados, cuja determinagdo de horario independa do controle do Veiculo ou do Anunciante;

b no caso de "chamadas" para programagdes patrocinadas, sera permitida, em qualquer horario, a
simples identificacdo do produto, marca e fabricante, acompanhada apenas de slogan ou frase
promocional, desde gue estes ndo firam os preceitos e o espinto do presente Codigo.

5.2. Em Cinemas, Teatros e Sal8es o0s anuncios seréo veiculados a partir das 22 00 horas, ou em
qualquer horario, quando o espetaculo for recomendavel apenas para maiores de 18 anos

5.3. A publicidade em pontos-de-venda néo devera ser estruturada de forma a influenciar menores de 18
anos e contera a adverténcia de que o produto se destina exclusivamente a publico adulto, exceto em
equipamentos de servico (mesas, refrigeradores, luminosos etc ), sem recomendacdo de consumo do

produto

ANEXO "B"

Educacao, Cursos, Ensino

Além de atender as provistes gerais deste Codigo, a publicidade a que se refere este Anexo observara as
seguintes recomendagées

1. N&o devera afirmar ou induzir o publico a crer que um estabelecimento ou curso é oficializado,
reconhecido, autorizado, aprovado, ou que tenha sua situacdo legal definida, a menos que o Anunciante
esteja em condi¢&o de comprova-lo.

2. Tendo em vista que nem todos os estabelecimentos e cursos gue podem ser anunciados est&o sujeitos
a autonizagéo de funcionamento e fiscalizagéo das autoridades de ensino, recomenda-se aos Anunciantes
que tenham a sua situagdo legal definida, que facilitem a sua identificag&o, Informando em sua
publicidade o0 home da escola ou curso e o respectivo ato oficial de autorizag&o ou reconhecimento.

3 Para ser aceito como documento valdo, capaz de possibilitar ao seu portador o prosseguimento de
seus estudos, a legislacdo em vigor estabelece determinados requisitos a serem atendidos pelo
estabelecimento ou curso para a emissédo de diplomas ou certificados. Assim sendo, 0s anlncios nao
deverdo insinuar, sugerr ou afirmar que os diplomas ou certificados prometidos tenham valor mais amplo
do que efetivamente tiverem De igual forma devera ficar claro no anuncio quando o aluno estiver obrigado
a submeter-se a exame de avaliagéo e/ou prova de assiduidade para validar o curso.
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4. Nao devera afirmar ou induzir o Consumidor a crer que a Inscrigdo ou matricula no curso lhe
proporcionara um emprego, a menos que o Anunciante assuma, no mesmo anuncio e com clareza, total
responsabilidade

5. Nao se permitira que o anuncio prometa beneficios exagerados quanto a conquista de titulos, tais
como promessas de "doutoramento" quando, na verdade, o curso é de "bacharelado"

6. Ndo se permitirdo promessas de sucesso ou promogdo garantida na carrerra profissional do aluno, a
néo ser que tais fatos sejam comprovavels.

7 Nao se admitirdo alegagdes inveridicas sobre o nivel do curso anunciado, como & o caso da frase "em
nivel de pds-graduacac" para designar simples cursos de extens&o cultural.

8 O anuncio de curso ou cursinho que exigir frequéncia do aluno devera explicitar o tempo de sua
duragéo.

9. O anuncio que fizer mencé&o a preco, devera indicar claramente o total a ser pago pelo aluno.

10 A utiizag&o de testemunhas e a publicagdo de listas de aprovagcdo em concursos e exames
vestibulares estdo sujeitas a comprovacao, de acordo com as provisfes deste Codigo, no que toca a
"Testemunhais" (Cap Il, Secg&o 5, art. 27, § 99).

11. O anuncio de curso de Instrug8o ou de preparagdo para o aprendizado de oficios ou matérias que
conduzam a exames profissionals ou técnicos néo podera oferecer empregos ou oportunidades irreais de
remuneragdo, a menos que o Anunciante assuma, no mesmo anulncio e com clareza, total
responsabilidade

12. O anuncio de curso de instrugdo ou preparagéo para concursos publicos ou exames vestibulares ndo
podera prometer a aprovac&o do candidato nos concursos ou exames

13. O anilncio de curso por correspondéncia ou a distancia, além das recomendagdes contidas nos

demais itens deste Anexo, atendera ao seguinte
a. tornara explicito que o curso é ministrado por correspondéncia ou a distancia e de nenhum modo

procurara confundi-lo com curso por frequéncia,
b devera divulgar nos anuncios impressos o nome do Anunciante (ou o titulo do estabelecimento) e o
respectivo endereco completo, que n&o podera se restringir ao nlimero da caixa postal. Quando contiver
cupom ou similar, o enderegco completo devera figurar também no corpo do andincio.

ANEXO “C"
Empregos e Oportunidades
Os anunclos referentes a empregos e oportunidades, geralmente publicados pela imprensa diaria na forma

de Classlificados, obedecerdo as normas gerais deste Cddigo, com especial atengdo para os seguintes
aspectos especificos

1 Nao dever&o enganar o consumidor com alegagdes exageradas quanto a natureza do servigo, ao nivel
de remuneracéo e as condigcbes do ambiente de trabalho.

2 Na&o deverdo fornecer descrigbes e titulos falsos para a ocupagéo oferecida (exemplo ndc se deve
anunciar o cargo de "relagcbes publicas" quando o que se oferece, na realidade, € um emprego de

vendedor).
3. Nao deveréo conter qualquer restricdo quanto a sexo, idade, estado civil, nacionalidade, raga, cor ou

religigo.
4 N&o deverdo utilizar titulos de profissdes devidamente reconhecidas como engodo para esconder a

verdadeira condigéo de trabalho.

ANEXO "D"

Iméveis: Venda e Aluguel
Além de obedecer aos preceitos gerais deste Cédigo, a publicidade de imévers, seja de venda, aluguel ou

"leasing", devera atender as normas deste Anexo. Essas normas especificas somente se aplicam aos
anuncios de malores dimensdes, particularmente os de langamento, delas ficando excetuados os
anutincios "reminder” (recordatoérios), de pequeno espaco e os Classificados, bem como a propaganda feita
pela Televis&o e pelo Radio®

1 N&o se deve confundir propositada e maliciosamente sinal com entrada, dessa forma induzindo o
Consumidor a erro de julgamento quanto ao real valor do imével e suas préprias condigbes para adquiri-lo
Paragrafo tnico Sinal é a parcela inicial que o comprador dé ao vendedor no ato da reserva do imovel,
entrada € o montante que o comprador paga ao vendedor até o ato da escritura de promessa de compra e

venda
2 Né&o se deve confundir propositada e maliciosamente prestacéo de poupanga com prestagdo relativa a

amortizagdo do financiamento.
Paragrafo Uinico Poupancga é o pagamento facilitado em parcelas e prestagdes mensais, originario de

recursos préprios do comprador e realizado até o habite-se do imdvel, a poupanga sucedem-se as
prestagbes correspondentes a amortizagéo do financiamento apds o habite-se.
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3 Caso o prego seja citado, deve ele ser especifico do Imovel oferecido e refenir-se ao seu valor total, e
quando o imével for destinado a publico de baixo ou médio poder aquisitivo, devem ser mencionadas as
despesas de aquisi¢céo a cargo do comprador.

4 Na hipétese de locagéo ou "leasing”, o anuncio devera deixar claro se existirdo (ou néo), para o
locatarnio, 6nus de qualquer natureza, decorrentes da transagéo.

5 Tratando-se de 1mével novo, o nome do vendedor ou imobiliaria deve constar do anunclo,
recomendando-se que nele figurem também o nome da construtora e do incorporador e, ainda, o do 6rg&o
financiador.

6 Quando o anulncio fornecer o valor do imével em dinherro, deve ser especificado o prego total,
poupanga, parcelas intermediarias e nimeros de presta¢des, sempre com os respectivos valores.

7. Devera ser igualmente especificada a area comum, dela se distinguindo claramente a area ufil,
evitando-se expressbes como "area real de construcéo", que nédo sé&o suficientemente claras.

8. Quando for mencionado o material a ser empregado na constru¢éo, deve ser especificada a natureza, o

tipo e, se possivel, a marca
9 Se o anuncio fornecer a localizacdo do imdével, deve tal indicagéo ser feita segundo a desighagéo

oficial

Paragrafo tinico Considera-se designacéo oficial, para os efeitos do presente Codigo

a. no caso de iméveis rurais, o Estado, o Municipio, o Distrito e a Circunscri¢éo,

b. no caso de iméveis urbanos, o Bairro e a Circunscricéo Imobiliana.

10 No caso de financiamento pelo "Sistema BNH", devera ser claramente indicada a renda mensal
exigida do comprador para a aquisigéo do imovel.

11 Em éareas de loteamento deve ser fornecida a distancia, em quildmetros, do centro da cidade mais
préxima, a metragem do lote e as condi¢cdes de pagamento, delas constando o valor da entrada, parcelas
Intermediarias e prestacdes.

12. No caso de apartamentos, bem como de salas e andares para escntérios, quando as unidades
tiverem precos diferentes por andar, deve esse fato ser mencionado e o prego citado identificar o que esta

sendo oferecido
Paragrafo tinico Os preceitos acima aplicam-se aos loteamentos, devendo-se indicar claramente o valor

do imével segundo a localizagéo dos lotes.
13 Quando o Anunciante for empresa ou corretor auténomo, é obrigatdria a inclus&o, no anuncio, dos

respectivos nimeros de registro (CRECI, etc ).
14. O anuncio deve explicitar o estado do imovel ou a situacéo da construgdo, bem como o prazo de

entrega
15 Fotografias e ilustracdes que porventura figurem nos anuncios devem reproduzir flelmente o iImovel e
o local onde se situa, ndo devendo induzir o Consumidor a erro de julgamento.

ANEXO “"E"
Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais
Além de obedecer as normas gerais deste Codigo, os anuncios que versem sobre Investimentos,

Empréstimos e Mercado de Capitais dever&o obedecer as seguintes disposicdes especificas

1. Direito de Informacao

Respeltar o direito de informacdo dos Investidores, acionistas, aplicadores individuais e institucionais,
terceiros que negociam com valores mobilidrios, instituicées publicas e organismos internacionais -
observando escrupulosamente a necessidade de lhes serem oferecidos todos o0s esclarecimentos para
uma decis&o criteriosa e consciente - conforme preceitua a legislacéo sobre a matéria (Lel n° 4 728/65 e

Lel n° 6.404/76).
2. Sigilo Resguardar, sem prejuizo do item anterior, o sigilo inerente a coisa financeira, cuidando para que

n&o seja violada a privacidade dos investidores.

3. Projegdes ou Estimativas de Resultados Caso os anuncios contenham projecdo ou estimativas de
resultados futuros (rendimentos, rentabilidade, valonzagéo ou quaisquer outros), sob a forma de indice ou
percentual, deverdo

a esclarecer em que bases fol realizada a projec&o ou estimativa,

b. explicitar se foi considerada ou n&o a trnibutacdo ou impostos pertinentes, se houve ou n&o
reaproveltamento de lucros gerados no periodo analisado, se foram ou néo deduzidos incentivos fiscais e,
principalmente, se a projecéo ou estimativa foi feita a partir de resultados pretéritos cuja repetigéo possa
ser incerta ou improvavel no futuro.

4. Propaganda Comparativa Respeitar as mesmas bases e condi¢gdes de comparagdo quanto a prazos,
garantias, liquidez, resgate e cntérios de calculo de rentabilidade ou outros beneficios produzidos pelos
bens ou servigos anunciados.

5 Educacio e Orientagao do Investidor Considerando a necessidade do continuo aprimoramento do
mercado financeiro e de capitais mediante a melhoria dos nivels de informagdo e educagéo dos
investidores, os andncios deverdo

a valorizar o contetido informativo e educacional de suas mensagens,

b evitar proposicées que ajam no sentido da desinformagéo ou da confus&o dos investidores.
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6. Regulamentagdes Especificas Sem embargo das disposicdes deste Codigo e em conformidade com
ele, as empresas integrantes do Sistema Financeiro Nacional poderdo atender a recomendagées sobre
atividades publicitarias emanadas de seus o6rgdos de representacfo institucional, se e quando as
campanhas especificas recomendarem procedimentos comuns e uniformidade no processo de
comunicagdo em beneficio da melhor arientagéo e informagéo do publico investidor.

ANEXO "F"
Lojas e Varejo

Na Publicidade de Varejor
1 Em caso de oferta de produtos com venda a crédito, deve ser mencionado, além do preco a vista, o

numero de pagamentos, os valores da entrada e da prestagéo e o valor total do financiamento
2 Quando for mencionada reduc&o de precos, deve o anuncio explicitar ambos os valores, ou seja, o
antigo e o novo Fica supnda esta exigéncia quando a redugéo for em numeros relativos (percentual) e

néo absolutos.

3. Deve ficar explicito nos anuncios

3.1. Quando a oferta envolver produtos descontinuados ou sem garantia do fabricante.

3.2 Quando se tratar de produtos que néo estejam em estado de novo, como por exemplo, pontas de

estoque, saldos, etc.
3 3. Quando o produto requer Instalag&o técnica especializada que onera significativamente a compra.

4 Em se tratando de bem duravel originalmente com garantia do fabricante e que esteja sendo oferecido

sem ela, tal circunstancia devera ficar clara no antncio
5. Na propaganda de vendas a crédito, sdo condenaveis as alegagdes exageradas sobre facilidades no

processo de abertura de crédito

ANEXO "G™

Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros, Servicos Hospitalares,
Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos e Tratamentos

A publicidade submetida a este Anexo:
1. A publicidade submetida a este Anexo n&o padera anunciar

a a cura de doengas para as qualis ainda ndo exista tratamento apropriado, de acordo com o0s
conhecimentos cientificos comprovados,

b. métodos de tratamentos e diagnoésticos ainda ndo consagrados cientificamente,

c. especialidade ainda n&o admitida para o respectivo ensino profissional,

d. a oferta de diagnéstico e/ou tratamento a distancia,

e. produtos protéticos que requeiram exames e diagnosticos de médicos especialistas.
2. A propaganda dos profissionais a que se refere este Anexo n&o pode anunciar.

a. 0 exercicio de mais de duas especialidades,
b. atividades proibidas nos respectivos codigos de ética profissional

3. A propaganda de servigos hospitalares e assemelhados deve, obrigatoriamente, mencionar a diregéo
responsavel.

4. A propaganda de tratamentos clinicos e cirdrgicos (p. ex. emagrecimento, plastica) sera regida pelos
seguintes principios

a. deve, antes de mais nada, estar de acordo com a disciplina dos 6rgéos de fiscalizac&o profissional e
govemamentais competentes,

b precisa mencionar a diregdo médica responsavel,
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c. deve dar uma descri¢éo clara e adequada do carater do tratamento,

d n&o pode conter testemunhais prestados por leigos,

e. ndo pode conter promessa de cura ou de recompensa para aqueles que n&o obtiverem éxito com a
utilizag&o do tratamento.

ANEXO "H"
Produtos Alimenticios
Além de atender aos preceitos gerais deste Cédigo, os antincios de produtos alimenticios

1 Devem se restringir as normas de seu licenciamento pelas autoridades competentes.
2. Nao devem associar o produto alimenticio a produtos farmaco-medicinais ou dietéticos.
3 Devem deixar bem claro, na embalagem, a qualidade, natureza e tipo de alimento e o emprego de

aditivos ou preservativos artificials, quando for o caso.
4 Devem deixar expressos, quando possivel, o valor nutricional e calérico do produto anunciado

5 Devem indicar claramente, na embalagem, se se trata de produto natural ou artificial

ANEXO "I"
Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescri¢ao

A publicidade dos produtos submetidos a este Anexo observara as normas especificas que se seguem,
as quals complementam as normas gerais deste Codigo Para os efeitos deste Anexo, sdo considerados
produtos farmacéuticos i1sentos de prescrigéo, também conhecidos como medicamentos populares ou
OTC - over the counter -, aqueles cuja venda, nos termos da lei, estd dispensada da apresentacéo de

receita emitida por Médicos e Cirurgides-Dentistas

Anexo "I" A publicidade dos produtos submetidos a este Anexo observara as normas especificas que se
seguem, as quais complementam as normas gerals deste Codigo Para os efeitos deste Anexo, sé&o
considerados produtos farmacéuticos isentos de prescricdo, também conhecidos como medicamentos
populares ou OTC - over the counter -, aqueles cuja venda, nos termos da lel, esta dispensada da
apresentacéo de recelta emitida por Médicos e Cirurgides-Dentistas

1. A embalagem, rotulagem e publicidade de medicamentos populares deverdo estar em conformidade
com a legislagédo pertinente

a. entende-se por embalagem todo invélucro, recipiente ou qualquer forma de acondicionamento,
removivel ou ndo, destinado a cobrir, empacotar, envasar, proteger ou manter, especificamente ou ndo, os

produtos de que trata este Anexo,

b. entende-se por rotulagem qualquer identificacdo por palavras ou ilustracdes presentes na embalagem

2. A publicidade de medicamentos populares

a ndo devera conter nenhuma afirmagéo quanto a agéo do produto que ndo seja baseada em evidéncia
clinica ou cientifica, .

b nZo devera ser feita de modo a sugerir cura ou prevengéo de qualquer doenga que exija tratamento sob
supervisdo medica;

¢ néo deverd ser feita de modo a resultar em uso diferente das acgbes terapéuticas constantes da
documentacgéo aprovada pela Autoridade Sanitaria,

d ndo oferecera ao consumidor prémios, participagdo em concursos ou recursos semelhantes que o
induzam ao uso desnecessario de medicamentos,

e deve evitar qualquer inferéncia assoclada ao uso excessivo do produto,
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f. ndo devera ser feita de modo a induzir ao uso de produtos por criangas, sem supervisdo dos pals ou
responsavels a quem, alids, a mensagem se dirigira com exclusividade,

g. n&o devera encorajar o Consumidor a cometer excessos fisicos, gastrondmicos ou etilicos,

h. n&o deverd mostrar personagem na dependéncia do uso continuo de medicamentos como solug&o
simplista para problemas emocionais ou estados de humoar,

1. ndo devera levar o Consumidor a erro quanio ao contetdo, tamanho de embalagem, aparéncia, usos,
rapidez de alivio ou agdes terapéuticas do produto e sua classificag@o (similar/genérico);

J. devera ser cuidadosa e verdadeira quanto ao uso da palavra escrita ou falada bem como de efeitos
visuals A escolha de palavras devera corresponder a seu significado como geralmente compreendido

pelo grande publico,

k n&o deverd conter afirmagdes ou dramatizagdes que provoguem medo ou apreens&o no Consumidor,
de que ele esteja, ou possa vir, sem tratamento, a sofrer de alguma doenca séria,

| deve enfatizar os usos e agbes do produto em questéo. Comparagdes injuriosas com concorrentes ndo
serdo toleradas. Qualquer comparacdo somente sera admitida quando faciimente perceptivel pelo
Consumidor ou baseada em evidéncia clinica ou cientifica. Nao deverdo ser usados jargdes cientificos
com dados irrelevantes ou estatisticas de validade duvidosa ou mitada, que possam sugerir uma base

clentifica que o produto n&o tenha,

m. ndo devera conter qualquer oferta de devolugdo de dinheiro pago ou outro beneficio, de qualquer
natureza, pela compra de um medicamento em funcdo de uma possivel ineficacia,

n. a publicidade de produto dietético deve submeter-se ao disposto neste Anexo e, no que couber, nos
Anexos "G" e "H" N&o devera incluir ou mencionar indicagbes ou expressdes, mesmo subjetivas, de

qualquer agéo terapéutica

3. A referéncia a estudos, quer cientificos ou de consumo, devera sempre ser baseada em pesquisas
feitas e interpretadas corretamente

4. Qualquer endosso ou atestado, bem como a simples referéncia a profissionais, instituicdes de ensino
ou pesquisa e estabelecimentos de salde, devera ser suportada por documentacéo habil, exigivel a

qualquer tempo

5. A publicidade de medicamentos néo oferecera a obtencéo de diagnéstico a distancia.

6. Nao conterd afirmagdes Injuriosas as atividades dos profissionais de satde ou ao valor de cuidados ou
tratamentos destes.

7. Quando oferecer a venda do produto por meio de telefone ou enderego eletrénico, devera explicitar a
razdo soclal e o enderego fisico do anunciante a fim de facilitar agéo fiscalizatérna e reclamagées

ANEXO "J*

Produtos de Fumo

A publicidade submetida a este Anexo observara o seguinte:

1. N&o sugerird que os produtos possuam propriedades calmantes ou estimulantes, que reduzam a fadiga,
a tenséo ou produzam qualquer efeito similar.

2. Nao assoclara o produto a idéias ou imagens de maior éxito na sexualidade das pessoas, insinuando o
aumento da virlidade ou feminilidade dos fumantes.

3. Nao sugerird ou promovera o consumo exagerado ou Irresponsavel, a indugdo ao bem-estar ou a
salde, bem como o consumo em locais ou situagdes perigosas ou llegais

4, Ndo associard o uso do produto a pratica de esportes olimpicos e nem se utilizard de trajes de
esportes olimpicos para promog&o/divulgacéo de suas marcas
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4.1. Na publicidade estatica em estadios, naquela que se utiliza de veiculos de competicdo como suporte
e na instalada em outros locais publicos de reunido, somente poderé identificar a marca ou slogan do
produto, sem recomendacé&o de seu consumo.

5. N&o fara qualquer apelo dingido especificamente a menores de 18 anos e qualguer pessoa que,
fumando ou néo, aparega em anincio regido por este Anexo, devera ser e parecer malor de 25 anos.

6. N&o empregara imperativos que induzam diretamente ao consumo

7. O plangjamento de midia seré cuidadoso quanto ao publico-alvo O anuncio ndo deve ser inserndo em
qualquer publicac&o, programacdo ou websites dirigidos basicamente a menores de idade. O material de

ponto-de-venda devera refletir idénticos cuidados.

8. Em Radio e Televis&o, inclusive por assinatura, serdo atendidos especialmente os seguintes requisitos

a. a publicidade sera veiculada no horario compreendido entre 22 00 e 06 00 horas (hora local), excecéo
felta aos eventos especlais patrocinados cuja determinacéo de horario independa do controle do Veiculo

ou do Anuncilante,

b. as chamadas e caracterizagdo de patrocinio dos produtos de fumo, para eventos alhelos a
programacado normal ou rotineira das emissoras de Radio e Televis&o, inclusive por assinatura, poderéo

ser feitas atendendo ao disposto na alinea "a" acima,

c. ndo se admitird a propaganda indireta contratada, também denominada merchandising, em qualquer
harario.

9. As mensagens publicitarias em sessdes comerciais de Cinemas, Teatros e Saldes so6 seréo velculadas
apos as 22.00 horas e em sessdes de filmes recomendaveis para maiores de 18 anos.

10. Os equipamentos fixos de publicidade exterior deveréo ser colocados, no minimo, a 200 metros de
distancia da entrada principal de estabelecimentos escolares de primeiro e segundo graus.

11. O envio de publicidade por mala direta ou telemarketing s6 podera ser feito para fumantes maliores de
18 anos, que tenham manifestado desejo de receber a correspondéncia.

12. Na publicidade e nas publicagdes Institucionais e legalis, bem como nos anuncios classificados de
empresas produtoras de derivados de fumo, n&o havera obrigatoriedade de insergdo de adverténcia,
conforme facultado por lel, desde que as referidas pecas ndo visem a promogédo de marcas de produtos

destinados ao publico consumidor.

13. Na Internet, cujo acesso ¢ facultado a todas as faixas etarnias, a publicidade devera ser estruturada
com cuidados especiais, merecendo interpretacéo restrnitiva de todas as normas aplicaveis a espécie

ANEXO "K"

Produtos Inibidores de Fumo

N&o sera aceita a propaganda de qualquer produto que se proponha a inibir o habito de fumar sem que o
Anunciante torne claro que o produto oferece apenas uma ajuda e que o éxito de sua aplicagéo dependera

de forga de vontade de quem o utilizar

ANEXO “L"

Profissionais Liberais
Os anunclos de profissionais liberais, com profisséo definida e regulamentada em lei, terdo que conter o

nome do Anunciante, seu titulo profissional, sua especialidade, seu endereco e o nimero de seu registro
na respectiva Ordem ou Conselho.

ANEXO "M"

Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio

A propaganda que objetiva vendas pelo reembolso postal € uma forma muito especial de comunicagéo
publicitana, posto que dispensa os publicos intermediarios (sobretudo o varejista) que podem facultar ao
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Consumidor a chance de ver e, em alguns casos, experimentar o produto antes da compra Nas vendas
pelo reembolso postal a deciséo de compra é feita em geral por Consumidores colocados a distancia dos
grandes centros urbanos e apenas com base nas informagées fornecidas pelo vendedor em anunclos,
folhetos e prospectos enviados pelo Correio (mala direta) Por essas razées

1 A primeira obrigagéo de qualquer peca publicitaria que visa a venda por reembolso postal é a de
fornecer Informagdes precisas e claras sobre o produto oferecido, pois sera exclusivamente com base
nesses dados que o Consumidor ira fazer sua decisdo de compra sem sequer ver o produto anunclado

2. Entre as informagdes acima devem figurar - além daquelas atinentes as virtualidades do produto
oferecido - uma descrigdo objetiva do mesmo, o seu preco e condi¢cées de pagamento, prazo de entrega,
condigcées de perecimento do produto (quando for o caso), condigées de devolugdo (se forem oferecidas),
garantias e facilidades de servigco e manutengdo pds-venda.

3. A raz&o soclal do Anunciante bem como o seu endereco completo devem figurar no anuncio. Quando o
anuncio contiver um cupom, o endereco nédo podera figurar apenas nesse cupom.

4. A raz&o social do Anunciante deve figurar com destaque no enderego que é fornecido pela propaganda
e, nesse endereco, o Anunciante deve ter condicbes para atender a consultas dos Consumidores e,
ainda, condigdes de mostrar e demonstrar o produto anunciado mesmo na forma de modelos ou

amostras.

ANEXO "N"
Turismo, Viagens, Excursoes, Hotelaria
Além de atender as provisées gerais deste Coédigo, a propaganda de Turismo, Viagens, Excursbes e

Hotelana

Devera ser concebida de tal forma que se evitem desapontamentos para o Consumidor Portanto, no caso
particular de Excurs@es, o matenal publicitario - sgiam anuncios, sejam folhetos e prospectos - deve
fornecer dados precisos no tocante aos seguintes aspectos:

a. a firma ou organizacéo responsavel pela Excurséo;

b o meio de transporte, nome da empresa fransportadora, tlpo ou classe de avido, dados sobre o navio
ou outro meio de transporte,

¢ destinos e itinerarios.

d. durac&o exata da Excurséo e o tempo de permanéncia em cada localidade,

e. o tipo e o padréo das acomodagdes de Hotel e as refeicdes porventura incluidas no prego-pacote,

f quaisquer beneficios incluidos, tais como passeios, etc ,

g. o preco total da Excursdo - pelo menos em seus limites maximo € minimo - com indicagdo precisa do
que esta ou n&o incluido (traslados de e para aeroportos e hotéis, carregadores, gorjetas, etc.),

h condicbes de cancelamento

ANEXO "O"

Veiculos Motorizados

Na propaganda de automéveis, caminhdes, 6nibus e tratores

1. N&o se permitird a divulgagéo de dados de desempenho que correspondam a condigées de Uuso
atipicas para a maiona dos Consumidores - a ndo ser quando tais condicées forem claramente
especlficadas

2. N&do se permitird que o anuincio contenha sugestdes de utilizacdo do veiculo que possam pdr em risco
a seguranga pessoal do usuario e de terceiros, tails como ultrapassagens ndo permitidas em estradas,
excesso de velocidade, n&o-utilizagdo de acessoérios de seguranga, desrespeito a sinalizagéo,
desrespeito aos pedestres e as normas de transito de uma forma geral

3. Também né&o serdo permitidos antincios que induzam o usuario a desrespeitar, quando na diregcéo de
veiculos motorizados, as regras de siléncio e de higiene das vias publicas, bem como do respeito aos
recursos haturais e ecologicos, quando em viagem

4 Os antncios ndo deverdo induzir a erro quanto as caracteristicas especificas do vejculo, tais como

consumo, velocidade, desempenho, conforto e seguranga.

ANEXO "P"
Vinhos e Cervejas
A publicidade submetida a este Anexo:

1. N&o deve ser enderegcada a menores de idade nem tampouco encoraja-los a beber Assim
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a criangas ndo devem figurar nos andncios. Qualquer pessoa que aparega no anuncio devera ser e
parecer maior de 18 anos de idade,

b. o planejamento de midia sera cuidadoso quanto ao publico-alvo. O anuncio ndo deve ser inserido em
qualquer publicacéo, programagdo ou websites dirgidos basicamente a menores de idade,

¢ na Intemet, cujo acesso é facultado a todas as faixas etérias, devera ser estruturada com cuidados
especials, merecendo Interpretacéo restritiva de todas as normas aplicavels a espécle

2. N&o Induzira ao consumo abusivo e irresponsavel. Assim

a a propaganda ndo deve tornar a bebida um desafio nem, tampouco, menosprezar aqueles que néo
bebem,

b. a propaganda ndo deve dar a impressédo de que a bebida esta sendo recomendada por seu efeito
intoxicante,

c. as situagbes apresentadas na propaganda jamais devem associar positivamente o consumo de bebida
com a condugéo de veiculos automotores,

d. os anulincios ndo devem encorajar 0 consumo excessIvo ou Irresponsavel nem induzir ao consumo em
locais ou situagdes Ilegals, perigosas, improprias ou soclalmente condenavels Assim, s&o reprovavels os

anunclos que se utilizem do teor alcodlico da bebida como seu tema principal.

3. Nao associara a Imagem dos produtos a
a desempenho saudavel de qualquer atividade,

b. sexualidade,

c Imagens ou idélas de maior éxito profissional, social ou sexual

4. A propaganda de vinhos e cervejas, adicionalmente
a. ndo se utilizara de trajes de esportes olimpicos para a promogé&o/divulgacéo de suas marcas,

b. na publicidade estatica em estadios, naqguela que se utiliza de veiculos de competicdo como suporte e
na instalada em outros locais publicos de reuni&o, somente podera identificar a marca ou o slogan do

produto, sem recomendag¢do de seu consumo,

¢ no Radio, TV, inclusive por assinatura, e Cinema, todas as mensagens com durag&o Igual ou superior a
15 segundos deverdo conter preceitos de moderagéo, recomendando o consumo responsavel, nos moldes

da frase "Evite o Consumo Excessivo de Alcool";

d frases com o mesmo sentido deverdo constar, de forma visivel e destacada, na rotulagem dos
produtos e nos antnclos Iinseridos em publicagbes, websites e outdoors. Tais frases serdo dispensadas
em outros equipamentos de publicidade exterior, & dos relacionados na alinea "b" acima, se a mensagem

n&o contiver recomendagéo de consumo do produto,

e. a publicidade em pontos-de-venda n&o devera ser estruturada de forma a Influenciar menores de 18
anos e contera a adverténcia de que o produto se destina exclusivamente a publico adulto, exceto em
equipamentos de servico (mesas, refrigeradores, luminosos etc ), sem recomendagéo de consumo do

produto.

ANEXO "Q"

Testemunhais, Atestados, Endossos
Testemunhal é o depoimento, endosso ou atestado através do qual pessoa ou entidade diferente do

Anunclante exprime opinido, ou reflete observagdo e experiéncia propria a respeito de um produto. De

acordo com esta definigéo, o testemunhal pode ser classificado como
1 Testemunhal de especialista/pento é o prestado por depoente que domina conhecimento especifico ou

possul formagé&o profissional ou experiéncla superior ao da média das pessoas.
2. Testemunhal de pessoa famosa é o prestado por pessoa cuja imagem, voz ou qualquer outra

peculiaridade a torne facilmente reconhecida pelo publico
3. Testemunhal de pessoa comum ou Consumidor € o prestado por quem n&o possua conhecimentos

especlals ou técnicos a respeito do produto anunciado
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4 Atestado ou endosso é o emitido por pessoa juridica, refletindo a sua posigéo oficial

Por se reconhecer no testemunhal, em qualquer de suas modalidades, técnica capaz de conferir mailor
forca de comunicacdo, persuasdo e credibilidade & mensagem publicitaria, este Anexo introduz as
seguintes recomendagdes especials, além das ja instituidas no corpo do Cédigo (artigo 27, § S°)

1. Testemunhal de Especialista/Perito
1.1 O anlncio devera sempre nomear o depoente e apresentar com fidelidade a sua qualificacéo

profissional ou técnica
1.2 O produto anunciado devera ter estrita correlagéo com a especialidade do depoente
1.3. O anuncio que se apolar em testemunho isolado de especialista ou pento ndo devera causar a

impresséo de que ele reflita o consenso da categona profissional, da entidade ou da assoclagdo a que,

eventualmente, pertenca
1.4. O testemunho prestado por profissional estara mitado pelas normas legais e éticas que disciplinam

a respectiva categoria.

2. Testemunhal de Pessoa Famosa

2.1. O antincio que abrigar o depoimento de pessoa famosa devera, mais do que qualquer outro, observar

rigorosamente as recomendacdes do Cadigo.
2.2 O anulnclo apolado em testemunhal de pessoa famosa n&o devera ser estruturado de forma a inibir o

senso critico do Consumidor em relag&o ao produto.
2 3. Né&o sera aceito 0 anunclio que atribuir o sucesso ou fama da testemunha ao uso do produto, a menos

que 1sso possa ser comprovado.
2 4, O Anunciante que recorrer ao testemunhal de pessoa famosa devera, sob pena de ver-se privado da

presuncéo de boa-fé, ter presente a sua responsabilidade para com o publico

3. Testemunhal de Pessoa Comum ou Consumidor

3.1. Sempre que um Consumidor for identificado, seu nome e sobrenome devem ser verdadeiros.
3.2 Os modelos profissionals, os empregados do Anunciante ou das Agéncias de Propaganda né&o

deverao se fazer passar por Consumidor comum
3.3 O testemunho de Consumidor ficard mitado a expenéncia pessoal com o produto, n&o podendo

alcangar assuntos de natureza teécnica ou cientifica a respeito dos quals néo possua capacitaggo ou
habilitagédo profissional compativel.

4. Atestado ou Endosso

4.1 O atestado ou endosso emitido por pessoa juridica devera refletir a sua posigéo oficial a respeito do

assunto
4.2 Aplicam-se ao atestado ou endosso as recomendacdes deste Anexo, em especial as atinentes ao

testemunhal de especialistas/peritos
5.Normas Relacionadas com a Obtencdo e Validade dos Testemunhais

5.1 Todo Anunciante, ou sua Agéncla, estara obrigado a comprovar/demonstrar a veracidade do

testemunhal, sempre que isto lhe for solicitado
5.2. O testemunhal obtido mediante camera oculta s6 podera ser veiculado com a autorizag&o expressa

da testemunha ou de seus responsaveis E aceitdvel que essa autorizacio seja obtida através de
remuneragao.

6.Normas Relacionadas com a Divulgacao de Testemunhos e Atestados

6 1. O Anunciante, ou a sua Agéncia de Propaganda, devera obter autorizag8o escrita da testemunha

antes de proceder a veiculac&o. Essa autorizagéo podera ser exigida pelos Veiculos.
6.2. Anunciantes concorrentes deveréo abster-se da utilizagdo do testemunhal de uma mesma pessoa ou

entidade, sempre que dela possa redundar confus&o para o Consumidor.

ANEXO "R"

Defensivos Agricolas

Além de obedecer as normas gerais deste Codigo, em especial as inscritas em sua Segdo 10 - Poluigéo e
Ecologtla, os antncios de defensivos agricolas deverdo observar as recomendagées especificas a seguir

dispostas

1. O anunclio de defensivo agricola.
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11 N&o podera ser veiculado se o produto n&o estiver regularmente registrado no 6rgéo competente do
Servigo Publico Federal.
1.2. N&o descuidaré do publico a que se destina, respeitando sempre o uso adequado do produto
1.3 N&o podera conter mensagem que exceda os termos do registro. N&o omitira ou minimizara - seja por
texto, Imagem ou sugestdo - a toxicidade e a agdo sobre o melo amblente Apontara sempre os cuidados
e Indicagbes especificos, determinados pela autoridade competente.
1.4 Nao contera expressdes como "Inofensiva", "ndo téxico", "Indcuo” ou equivalente, salvo se o fizer de

forma qualificada e comprovavel.
15 N&o exibira pessoas em cenario de aplicagéo sem que se apresentem convenientemente protegidas

por indumentaria e acessoérios tecnicamente recomendavels.

1.6. N&o deverd, sob qualquer pretexto, utilizar modelo infantil ou que aparente ser menor de idade

1.7. Sujeito, nos termos da legislag@o federal, a recertuario, devera conter necessariamente a indicagéo
"consulte um agrénomo".

1.8. N&o devera associar o produto, por texto, imagem ou sugestdo, a qualquer outro que se destine a
alimentag&o ou saude, ressalvadas as propostas institucionais.

2. Sendo os defensivos agricolas reconhecidamente classificados como bens de produg&o, sua
publicidade devera sempre que possivel

2 1 Ser informativa e didatica, evitando-se seja tratada como de bem de consumo.

2 2. Estimular o bom uso do solo e a defesa do meio ambiente.
3 Tendo em vista que em nosso pais a comunicagdo dos Anunciantes com o homem do campo se

opera, costumelramente, através de contato com agrénomos, vendedores, representantes de
cooperativas, etc, recomenda-se que toda peca publicitana distrnbuida diretamente ao usuaro
(prospectos, volantes, calendarios, manuais, etc.) atenda aos principios estabelecidos neste Anexo

4 As recomendagdes do Codigo e deste Anexo deverdo ser observadas, com igual rigor, nha propaganda
de produtos destinados a pequenas hortas, pomares e plantacdes urbanas

5 Tendo em vista que a mensagem se destina ao homem do campo, recomenda-se que o anincio seja
preciso, claro e, sobretudo, responsavel. Essa responsabilidade é reforgada pela certeza de que o uso
inadequado do produto afeta ndo apenas a pessoa que decide sua aplicag&o, mas transcende a outras, se
prolonga pelo melo ambiente e pode alcancar, mesmo, a economia do pais

ANEXO "S"
Armas de Fogo
A publicidade de arma de fogo de uso civil atenderd, além dos principios estabelecidos no Coédigo, as

seguintes recomendacgdes especlals
1. O anulncio devera deixar claro que a aquisicdo do produto dependera de registro concedido por

autoridade competente

a essa exigéncia néo deve ser apresentada como mera formalidade,

b o anuncio ndo devera divulgar facilidades de registro

2. O anunclo néo devera ser emocional Assim sendo

a. ndo exibira situagbes dramaticas e nem se valera de noticias que induzam o consumidor & convicgéo
de gue o produto é a Unica defesa ao seu alcance;

b n&o devera provocar o temor popular,

¢ né&o apresentara o possuidor de arma de fogo em situagéo de superioridade em relagcdo a perigos ou

pessoas,
d. ndo exibira criangas ou menores de Idade,

e néo se valera de testemunhal, a ndo ser de educadores, técnicos, autoridades especializadas,
esportistas e cagadores, formulado no sentido de alertar e educar o Consumidor,

f. n&o oferecera facilidades ou brindes para aquisi¢c&o do produto.

3. O anuncio devera ainda

a. cingir-se a apresentacdo do modelo, suas caracteristicas e prego,

b. evidenciar que a utilizagdo do produto exige treinamento e equilibrio emocional,

c. colocar em relevo o risco, para a comunidade, da guarda do produto em lugar inseguro

4 O anunclo n&o sera veiculado em publicagéo dingida ao publico infanto-juvenil.

5 O anuncio s6 podera ser veiculado pela Televisdo no perfiodo das 23h as 6h.
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Anexo VII

Filme Institucional “A Avo Veio Trabalhar”

196



	PARTE I
	PARTE II
	PARTE III
	PARTE IV

