PUBLICIDADE AO TABACO
E AS BEBIDAS ALCOOLICAS NO DESPORTO
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1. Introducio
Publicidade e desporto

Nos ultimos anos, a rela¢do entre a publicidade e o desporto tem des-
pertado uma especial atencao dos juristas nacionais, nomeadamente devido
ao facto de duas das principais competicdes do futebol profissional terem
sido baptizadas com o nome de duas empresas ligadas a dreas em que se
verificam importantes limitacdes a possibilidade de fazer publicidade.

Assim, a antiga Primeira Divisdo, que entretanto teve outras denomina-
¢Oes, era, até ha bem pouco tempo, patrocinada por uma empresa que tem por
objecto a promocio de jogos de fortuna e azar através da Internet, desig-
nando-se bwin Liga. J& na época 2007-2008, foi criada a Taga da Liga, com
a designagio Carlsberg Cup, nome de uma conhecida marca de cervejas.

Noutro contexto, 0 Campeonato do Mundo de Férmula 1 foi, durante
vdrios anos, o expoente maximo da publicidade as mais diversas marcas

de tabaco.
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Estes s30, no entanto, apenas trés exemplos — provavelmente os
mats medidticos — da tensdo existente entre o desporto e as normas que
regem a publicidade.

Por um lado, ac mesmo tempo que a publicidade constitui uma das
principais receitas para aqueles que desenvolvem a sua actividade no
ambito do desporto profissional, também as grandes empresas (e marcas)
encontram no fendmeno desportivo e nas suas estrelas uma boa montra
para a promog¢do dos seus produtos.

A lei, por outro lado, tem vindo a restringir o campo de aplicagio
da publicidade de certos produtos potencialmente aditivos nos eventos
desportivos.

No presente trabalho, iremos centrar-nos na publicidade ao tabaco
e a bebidas alcodlicas, deixando para outra oportunidade a questio da
publicidade aos jogos de fortuna ou azar ().

Neste dmbito, importa analisar a relagfio entre as vantagens e as des-
vantagens que a publicidade deste tipo de produtos tem no fenémeno
desportivo.

Pensamos que se pode afirmar que as receitas ‘que a publicidade
confere a muitas das instituicdes desportivas sdo essenciais para que estas
consigam manter a sua actividade. Contudo, ndo podemos esquecer
que a actividade desportiva, quer a amadora (essencialmente na popu-
lagdo mais jovem) quer a profissional (na populagiio em geral), é seguida
por milhares de pessoas, que a vivem de uma maneira especialmente
intensa.

Neste sentido, deparamo-nos com a complexa questio de saber
qual € o limite para uma publicidade consciente e responsivel (mas
ainda passivel de interesse para os responsdveis pelas marcas), que per-
mita o encaixe financeiro tantas vezes essencial para o desenvolvi-
mento das modalidades desportivas por todo o Mundo (2).

(') E de salientar, no entanto, que o artigo 21.% n* I, do Cédigo da Publicidade
¢ bastante claro quando estabelece que “ndo podem ser objecto de publicidade os
Jjogos de fortuna ou azar enquanto objecto essencial da mensagem”.

(*) Em Franga, a proibi¢io de publicidade e patrocinio de produtos alcodlicos ou de
tabaco data de 1991, na sequéncia da publicagiio da Lei Evin (Loi n° 91-32, de 10
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Conceito de publicidade

Antes de analisar com mais detalhe a legislagdo portuguesa sobre
publicidade ao tabaco e as bebidas alcodlicas e de aprofundar essas
normas no que respeita ao fenémeno desportivo, € essencial esclarecer
as nogdes de publicidade e de patrocinio.

Nos termos do artigo 3.° do Cédigo da Publicidade (3), “consi-
dera-se publicidade, para efeitos do presente diploma, qualquer forma
de comunicag¢ao feita por entidades de natureza piblica ou privada, no
dmbito de uma actividade comercial, industrial, artesanal ou liberal,
com o objectivo directo ou indirecto de:

a) Promover, com vista & sua comercializagdo ou alienagfio, quais-
quer bens ou servigos;
b) Promover ideias, principios, iniciativas ou institui¢bes™ (4).

Esta definicdo contém trés elementos (°): elemento objectivo, ele-
mento subjectivo e elemento teleoldgico (6).

de Janeiro, relativa a luta contra o tabagismo e o alcoolismo). A proibigdo total da publi-
cidade a estes produtos gerou grande controvérsia junto das vérias partes afectadas, tendo
sido inclusivamente defendida a inconstitucionalidade da lei. Sobre esta questio, v. AAVV,
Revue Juridique et Economique du Sport (Sport — Alcool — Tabac), n° 20, 1992,

(*) O Cdédigo da Publicidade foi aprovado pelo Decreto-Lei n.° 330/90, de 23
de Qutubro, e alterado pelos Decretos-Leis n.> 74/93, de 10 de Margo, 6/95, de 17
de Janeiro, e 61/97, de 25 de Margo, pela Lei n.° 31-A/98, de 14 de Jutho, pelos
Decretos-Leis n.® 275/98, de 9 de Setembro, 51/2001, de 15 de Fevereiro, e 332/2001,
de 24 de Dezembro, pela Lei n.° 32/2003, de 22 de Agosto, pelo Decreto-Lei
n.° 224/2004, de 4 de Dezembro, ¢ pela Lei n.° 37/2007, de 14 de Agosto.

(*) O artigo 86." do Anteprojecto do Cédigo do Consumidor contém a mesma
defini¢ao de publicidade.

(*) Rur MOREIRA CHAVES, Cddigo da Publicidade Anotado, 2 * edi¢do, Almedina,
Coimbra, 2005, pp. 21 e 22 (v., do mesmo autor, Regime Juridico da Publicidade,
Almedina, Coimbra, 2005, p. 181), refere-se a quatro elementos: estrutura, sujeitos,
objecto e fim.

(®) Poderfamos, ainda, acrescentar um quarto elemento, relacional, uma vez que
a publicidade tem um destinatdrio, sendo dirigida ao publico (v. CARLOS FERREIRA
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Quanto ao elemento objectivo, a publicidade constitui sempre um
acto de comunicagdo (7). Sem comunicagfo, ndo pode haver publicidade.

Quanto ao elemento subjectivo, o acto de comunicac¢iio tem de ser
feito por uma entidade (pessoa fisica ou pessoa juridica) que exerca
uma actividade econémica, entendendo-se esta em sentido bastante
amplo. O proéprio n.° 2 do artigo 3.° também estende este elemento a
“qualquer forma de comunicagdo da Administragdo Publica”.

O principal elemento caracterizador do conceito de publicidade é
o teleoldgico, ou seja, o fim ou objectivo do acto de comunicagio (3).
Este deve visar, directa ou indirectamente, a promogio de bens ou ser-
vigos ou a promogdo de ideias, principios, iniciativas ou instituigdes.
Exclui-se do conceito, para efeitos do Cdédigo da Publicidade, a pro-
paganda politica (n.° 3 do artigo 3.°).

Este conceito abrange também os patrocinios (°), na medida em que
estes sejam declarados, isto €, tenham por objectivo a promogao do patro-
cinador ou de algum dos seus bens ou servicos. Por exemplo, se uma
empresa apoiar financeiramente um determinado evento desportivo e tornar
esse apoio publico através de uma forma de comunicagio, estamos perante
um acto de publicidade, sujeito as normas que regulam esta actividade.

Refira-se, também, a consagragdo dos direitos dos consumidores a
nivel constitucional, com especial referéncia para o n.° 2 do artigo 60.° da
Constitui¢do da Repiblica Portuguesa, no que diz respeito a disciplina
da publicidade.

DE ALMEIDA, “Conceito de Publicidade™, in Boletim do Ministério da Justiga, n.° 349,
1985, pp. 115-134, p. 133). Este elemento encontra-se subentendido na norma citada.

(") Cfr. CArRLOS FERREIRA DE ALMEIDA, “Conceito de Publicidade”, cit., p. 116.

(*) Neste sentido, cfr. Anténio Menezes Cordeiro, “Da Natureza Civil do Direito
do Consumo”, in O Direito, Ano 136.°, 1V, 2004, pp. 605-640, p. 629, que refere
que, “na verdade, apenas o elemento teleoldgico permite distinguir a publicidade de qual-
quer outra comunicagdo: um mesmo comportamento de divulgacdo pode ser um noti-
cidrio, uma aula ou uma ac¢fio de publicidade, consoante o fim prosseguido pelo
agente”. V., também, CARLOS FERREIRA DE ALMEIDA, “Conceito de Publicidade”, cit.,
p. 129, defendendo que “no conceito de publicidade ndo pode prescindir-se de um ele-

mento teleologico”.
(*) Cfr. Rut MoREiRA CHAVES, Regime Juridico da Publicidade, cit., p. 182.
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2. Limitacoes a publicidade ao tabaco
O tabaco na lei portuguesa

Durante muitos anos, a legislagdo portuguesa sobre tabaco restrin-
gia-se a dois temas: a definicdo de regras para a producio e a impor-
tagdo do bem e a determinacio de pregos e a imposi¢do de taxas.

Embora o primeiro diploma que teve por objecto uma limitagdo ao
acto de fumar date, aparentemente, de Novembro de 1959, impondo a
sua proibicdo dentro dos recintos fechados onde se realizassem espec-
tdculos (Decreto-Lei n.° 42 661, de 20 de Novembro de 1939), a pre-
vengdo do tabagismo, enquanto tal, apenas mais tarde entrou na cons-
ciéncia dos portugueses, tornando-se, entiio, objecto de actos legislativos
em que a protec¢ao da saide publica (e, portanto, dos cidadaos) cons-
tituia o seu cerne.

O primeiro ponto do preimbulo do Decreto-Lei n.® 226/83, de 27
de Maio, que regulamenta a Lei n.° 22/82, de 17 de Agosto, a pri-
meira lei geral sobre prevengdo do tabagismo, € claro quanto a razdo
que estd na base da regulagdo dos problemas relacionados com o con-
sumo de tabaco e, também, na medida em que promove o consumo, da
publicidade a este produto: “Anualmente morrem 100 000 pessoas nos
paises da Comunidade Econémica Europeia (CEE) por cancro no pul-
mao. Nos termos de uma declaragdo do Parlamento Europeu, o taba-
gismo foi considerado responsdvel pelo aumento do cancro do pul-
mio e de muitas outras doencas, entre as quais as cardiovasculares.
Reconheceu também que os ndo fumadores sujeitos a ambientes vicia-
dos pelo fumo do tabaco se encontram igualmente expostos aos seus
maleficios”.

E, portanto, neste contexto que surgem as limitagdes da publicidade
ao tabaco.

A limitacdo da publicidade ao tabaco: Evolucio histérica

A publicidade ao tabaco foi, desde os primdrdios da regulacdo da
actividade publicitdria em Portugal, objecto de restri¢oes.
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O primeiro diploma geral sobre publicidade, o Decreto-Lei n.° 421/80,
de 30 de Setembro, estabeleceu, desde logo, uma proibi¢io importante, pre-
vendo, no artigo 24 .°, que “ndo [era] permitida a publicidade a qualquer
tipo de tabaco na televisio e na rddio” (n.° 1). Nos demats suportes, esta
era consentida desde que “se ndo [socorresse] da presenga de menores,
ainda que comportando cenas familiares ou festas, ou se néo [dirigisse] aos
mesmos encorajando-os ao consumo”, “ndo [menosprezasse] os ndo con-
sumidores”, “ndo [sugerisse] sucesso de qualquer ordem para o destinatdrio
por efeito do consumo” e “ndo [encorajasse] consumos excessivos” (n.” 3).

A Lei n? 22/82, de 17 de Agosto, de prevengdo do tabagismo,
velo proibir “todas as formas de publicidade ao tabaco através de canais
publicitirios nacionais ou com sede em Portugal” e a colocagdo de
“nomes, marcas ou emblemas de um produto a base de tabaco em
objectos de consumo que nido [servissem] directamente ao uso do
tabaco” (artigo 2.°).

O Decreto-Lei n.° 226/83, de 27 de Maio (19), que veio regula-
mentar a lei referida anteriormente, confirmava (artigo 6.°) a proibi¢io
de “todas as formas de publicidade ao tabaco através de canais publi-
citdrios nacionais ou com sede em Portugal”, esclarecendo que, para efei-
tos do diploma, se entendia “por publicidade toda a divulgagido que
[visasse] dirigir a aten¢do do publico para um determinado bem ou
servigco de natureza comercial com o fim de promover a sua aquisi-
¢do” (M), A proibi¢do nfo era “aplicdvel 4 mera informagdo comercial
exibida nas montras dos estabelecimentos que [tivessem] como activi-
dade predominante a venda de tabaco ou de objectos de consumo direc-
tamente relacionados com o seu uso” (esta norma foi alterada pelo
Decreto-Lei n.” 393/88, tendo passado a determinar a ndo aplicagdo da
proibicdo “a informag¢f@o comercial circunscrita as indicagGes de preco,

(") Este diploma foi alterado pelos Decretos-Leis n.** 393/88, de 8 de Novem-
bro, 287/89, de 30 de Agosto, 253/90, de 4 de Agosto, 200/91, de 29 de Maio, 276/92,
de 12 de Dezembro, 283/98, de 17 de Setembro, 138/2003, de 28 de Junho, 25/2003,
de 4 de Fevereiro, 76/2005, de 4 de Abril, e 14/2006, de 20 de }aneiro.

(1) Correctamente interpretado, parece-nos que este conceito nao diverge de
forma significativa do que consta actualmente do Cdédigo da Publicidade.

396 D&D (V - 15)



Publicidade ao 1abaco € ds bebidas alcodlicas no desporto

marca e origem exibida nas montras dos estabelecimentos que [ven-
dessem] tabaco ou objectos de consumo directamente relacionados com
o seu uso”). Ou seja, passou a ser apenas permitida a insercdo de
informacio relativa ao prego, & marca e a origem do produto.

O n.? 4 deste artigo acrescentava que, “precedendo parecer do Con-
selho de Prevenc@o do Tabagismo e respeitando os condicionalismos que
pelo mesmo [fossem] definidos, no langamento de novos produtos de
tabaco ou de novas marcas o fabricante [poderia] ter a faculdade de os
divulgar entre o publico num prazo maximo de 6 meses a contar da data
do respectivo langamento”, sendo que, “se o parecer referido no nimero
anterior nao [fosse] emitido no prazo de 30 dias, [considerava-se] auto-
rizado o pedido para o lancamento da nova marca”. O Decreto-Lei
n.° 333/85, de 20 de Agosto, alterou este n.° 4 e acrescentou um n.° 5 (12),
tendo ambos sido revogados pelo Decreto-Lei n.° 393/88, deixando de estar
prevista esta possibilidade.

O artigo 6.°-A, aditado pelo Decreto-Lei n.° 14/2006, de 20 de
Janeiro (13), determinava a proibi¢do do “patrocinio de eventos ou activi-
dades que {envolvessem] ou se [realizassem] em varios Estados membros
ou que [tivessem] guaisquer outros efeitos transfronteiri¢os” e “da distri-
buigéo gratuita de produtos do tabaco, [...] que [visasse] ou [tivesse] por
efeito directo ou indirecto a promogdo desses produtos”, ndo podendo
também “as emissoes radiofonicas, televisivas e a produgdo de obras dudio-
-visuais [...] ser patrocinadas por empresas cuja actividade [fosse] o fabrico,
a distribui¢do ou a venda de produtos do tabaco”.

(*)) O n’° 4 passou a estabelecer que “no langamento de novos produtos do
tabaco ou de novas martas, o fabricante, por despacho do ministro que tiver a tutela
sobre 0 Conselho de Prevengdo do Tabagismo, e ouvido o parecer deste, [poderia] ser
autorizado a proceder & sua divulgagdo entre o ptiblico num prazo méximo de 6 meses
a contar da data do respectivo langamento”; por sua vez, o n.° 5 considerava que
“deferido o pedido referido no nimero anterior se o requerimento nao {fosse] despa-
chado no prazo de 60 dias apds a sua entrega, devendo o parecer do Conselho de
Prevengdo do Tabagismo ser proferido no prazo de 30 dias”.

(') Este diploma transpds pela primeira vez para o nosso ordenamento juridica
a Directiva n.° 2003/33/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 26 de Maio.
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O artigo 7.°, por seu lado, proibia a colocagdo de “nomes, marcas
ou emblemas de um produto a base de tabaco em objectos de con-
sumo que nao [servissem] directamente ao uso do tabaco”, nos mesmos
termos do artigo 2.° da Lei n.° 22/82.

O n.° 2 do artigo 16.° do Decreto-Lei n.° 226/83 veio, no entanto,
excluir das proibigdes constantes dos artigos 6.° e 7.° as “provas des-
portivas de prestigio internacional, como tal reconhecidas por despacho
do membro do Governo que [tivesse] a seu cargo a drea dos desportos,
ocorridas no perfodo de 3 anos apés a data da publicacdo do |...]
diploma”. Esta questdo insere-se no dmbito do presente trabalho, pelo
que € analisada com mais pormenor no ponto 4.

A extensdo do regime estabelecido neste diploma as Regides Aut6-
nomas dos Agores e da Madeira foi feita, no que respeita 4 segunda, pelo
Decreto Legislativo Regional n.° 10/84/M, de 20 de Agosto (v., em
especial, artigos 6.° ¢ 7.%), e & primeira, pelo Decreto Legislativo Regio-
nal n.° 5/86/A, de 18 de Janeiro (v., em especial, artigos 6.° e 7.°).

O Decreto-Lei n.° 303/83, de 28 de Junho (diploma que regulava
aspectos gerais relativos a publicidade), que revogou o Decreto-Lei
n.” 421/80, de 30 de Setembro, ndo regulou especificamente a publici-
dade ao tabaco, deixando ressalvadas as normas do Decreto-Lei
n.° 226/83, de 27 de Maio. No entanto, no n.° 5 do artigo 23.° escla-
receu-se que era “proibida a presenc¢a de criangas e adolescentes na
publicidade a tabaco [...]".

No actual Cédigo da Publicidade, o artigo 18.°, que tinha por epi-
grafe “Tabaco”, e que estabelecia que “[eram] proibidas, sem prejuizo
do disposto em legislagdo especial, todas as formas de publicidade ao
tabaco através de suportes sob a jurisdigio do Estado Portugués” ('4),

(') Rut MoREIRA CHAVES, Cédigo da Publicidade Anotado, cit., p. 76, refere que
esta disposigdo teve origem no artigo 13.° da Directiva n.° 89/552/CEE, do Conselho,
de 3 de Quiubro de 1989, relativa & coordenagio de certas disposigdes legislativas, regu-
lamentares e administrativas dos Estados-Membros relativas ao exercicio de activida-
des de radiodifusao televisiva (PEDRO SiMAO JOSE e MARGARIDA ALMADA BETTEN-
COURT, O Regime Juridico da Publicidade nos Estados-Membros da Unido Europeia,
Instituto do Consumidor, Lisboa, 2003, p. 15, referem que a norma “se inspiron” na
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foi revogado, com efeitos a partir de 1 de Janeiro de 2008, pela Lei
n.° 37/2007, de 14 de Agosto (!3). O artigo j4 tinha sido alterado pelo
Decreto-Lei n.” 275/98, de 9 de Setembro; na versdo origindria do
Cédigo, determinava-se que “[eram) proibidas, sem prejuizo do dis-
posto em legislacdo especial, todas as formas de publicidade ao tabaco
através de suportes nacionais ou com sede em Portugal”. Refira-se,
ainda, o artigo 20.° do Cédigo da Publicidade, que ndo foi revogado, pelo
menos expressamente, e que determina que “é proibida a publicidade
[...] ao tabaco [...] em estabelecimentos de ensino, bem como em
quaisquer publica¢Bes, programas ou actividades especialmente destinados
a menores”.

O actual regime da publicidade ao tabaco

A Let n.° 37/2007, de 14 de Agosto, que revogou a legisla¢io
anteriormente referida, aprova normas para a protec¢io dos cidaddos da
exposi¢io involuntdria ao fumo do tabaco e medidas de redugic da
procura relacionadas com a dependéncia e a cessagio do seu consumo,
contém actualmente a regulagdo da publicidade ao tabaco, a qual &
definida, na alinea m) do artigo 2.° como “qualquer forma de comuni-
cago feita por entidades de natureza puiblica ou privada, no dmbito

Directiva). Na versdo origindria, o artigo 13.° proibia “toda e qualguer forma de
publicidade televisiva de cigarros e de outros produtos & base de tabaco” e, na ver-
sao da Directiva n.” 97/36/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 30 de Junho
de 1997, que alterou a primeira, proibe-se “toda e qualquer forma de publicidade
televisiva ou televenda de cigarros e de outros produtos a base de tabaco”. Nio nos
parece, no entanto, que a origem da norma possa ser encontrada no diploma comuni-
tério, uma vez que esta proibi¢fio jd existia antes da sua publicagdo: v. artigo 2.° da
ja referida Lei n.° 22/82, de 17 de Agosto. Noutra obra, RUl MOREIRA CHAVES,
Regime Juridico da Publicidade, cit., p. 220, nota 345, salienta que, em Franga, “na
televisdo, a interdicdo persiste desde a publicagdo da Lei n.° 76-616, de 9-7-1976, modi-
ficada pela Lei n° 89-18, de 13-1-1989".

(**) O Anteprojecto do Cédigo do Consumidor, apresentado em 2006, ainda
prevé, no artigo 103.°, a proibigdo da publicidade ao tabaco, nio tendo em conta o
regime consagrado na Lei n.° 37/2007.
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de uma actividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o
objectivo directo ou indirecto de promover um produto do tabaco ou o
seu consumo’” (16).

O principal objectivo desta Lei, que entrou em vigor em 1 de
Janeiro de 2008, passa pelo alargamento da proibigdo de consumo de
tabaco a um niimero significativo de sitios, como, por exemplo, os
locais de trabalho, os estabelecimentos de ensino, os estabelecimentos
hoteleiros ou os estabelecimentos de restauracio ou de bebidas, embora
neste caso com excepgdes (v. artigos 4.° ¢ 5.°).

O Capitulo VI desta Lei ocupa-se da publicidade, promogio e patro-
cinio de tabaco e de produtos do tabaco. Refira-se que, embora nio
seja feita qualquer referéncia expressa, as normas constantes deste capi-
tulo transpéem a Directiva n.” 2003/33/CE, do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 26 de Maio de 2003, relativa a aproximaggo das disposigdes
legislativas, regulamentares e administrativas dos Estados-Membros em
matéria de publicidade e de patrocinio dos produtos do tabaco (17) (18).

Segundo o artigo 16.°, “sdo proibidas todas as formas de publici-
dade e promogio ao tabaco e aos produtos do tabaco, incluindo a publi-
cidade oculta, dissimulada e subliminar, através de suportes publicit4-
rios nacionais ou com sede em Portugal, incluindo os servigos da
sociedade de informagdo [...]” (%) (n.° 1), sendo também “proibida a

('®) Este conceito adapta & publicidade ao tabaco o conceito do Cédigo da Publi-
cidade, reproduzindo-o nos seus aspectos essenciais.

(1) O Decreto Legislativo Regional n.° 11/2007/A, de 22 de Maio, da Assembleia
Legislativa da Regido Auténoma dos Agores, transpde a Directiva para o ordenamento juri-
dico regional, em termos, alids, muito semelhantes aos do diploma comunitério.

(%) Sobre esta Directiva, v. CARMEN PEREZ GONzZALEZ, “ILa Nueva Directiva
Relativa a la Publicidad y el Patrocinio de los Productos del Tabaco: un Nuevo Intento
de Compatibilizar las Exigencias de la Proteccidn de la Salud Publica con la Realizacion
del Mercado Interior”, in Revista Juridica del Deporte, n.° 9, 2003, pp. 99-109.

(") Segundo o n.° 4 do artigo 27.°, “pelo pagamento das coimas [... que resultem
de infraccdes a esta norma] sdo solidariamente responsdveis o promotor da venda ou da
campanha, a agéncia de publicidade e as entidades proprietdrias do suporte publicitd-
rio utilizado”, embora se possam eximir dessa responsabilidade demonstrando que néo tive-
rarn prévio conhecimento da mensagem publicitaria difundida (n.° 6).
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publicidade ao tabaco, ou ao seu uso, em mdquinas de venda automé-
tica” () (n.°2). Os n.% 3 e 4 contém excepgdes a estas proibicdes: por
um lado, admite-se a “informagio comercial circunscrita as indicagdes
de preco, marca ¢ origem exibida exclusivamente no interior dos esta-
belecimentos que vendam produtos do tabaco, desde que esta nio seja
visivel no exterior dos estabelecimentos, designadamente nas respecti-
vas montras”; por outro lado, apenas é permitida a publicidade na
imprensa e noutros meios de comunicagio impressos “em publicacdes
destinadas exclusivamente aos profissionais do comércio do tabaco ou
em publicagbes impressas e editadas em paises terceiros, desde que
ndo se destinem principalmente ao mercado comunitirio”.

Os n.% 5 a 9 deste artigo tratam de outras formas de promogio do
tabaco. Assim, sdo proibidas “a distribuigdo gratuita ou a venda pro-
mocional de produtos do tabaco ou de quaisquer bens de consumo, que
visem, ou tenham por efeito directo ou indirecto, a promogdo desses pro-
dutos do tabaco”, “a distribuigcio de brindes, atribui¢do de prémios ou a
realizagdo de concursos, ainda que exclusivamente destinados a fumadores,
por parte de empresas directa ou indirectamente relacionadas com o
fabrico, a distribui¢io ou a venda de produtos do tabaco” (21), “a intro-
dugédo de cupdes ou outros elementos estranhos nas embalagens e sobre
embalagens de produtos do tabaco, ou entre estas e aquelas, para além do
proprio produto do tabaco e respectiva rotulagem” e “a promogio de
vendas e a introducdo no consumo de embalagens miniatura de marcas
ja comercializadas ou a comercializar”.

O artigo 17.° trata da publicidade em objectos de consumo, proi-
bindo “colocar nomes, marcas ou emblemas de um produto do tabaco
em objectos de consumo que ndo os préprios produtos do tabaco”

(*) Em caso de infracgdo a esta norma, segundo o n.° 2 do artigo 27.°, “pelo
pagamento das coimas [.. ] sdo solidariamente responsdveis o proprietdrio da mdguina
de venda automdtica de tabaco e aguele que tenha a direccdo efectiva do espagco em
que 0 equipamento se encontra instalado”.

(3"} Nos termos do n.° 7 deste artigo, “é apenas admitida a promogdo de prodi-
tos do tabaco guando esta se destine exclusivamente aos profissionais do comércio do
tabaco e seja realizada fora do dmbito da actividade de venda ao piiblico”.
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(n.” 1), excepto no que respeita aos “bens e servicos que fagam uso de
nomes ou marcas idénticos aos de produtos do tabaco, desde que
preenchidos os seguintes requisitos: a) A sua venda ou patrocinio nio
estejam relacionados com a venda de produtos do tabaco; &) Tais bens
ou servigos tenham sido introduzidos no mercado portugués previa-
mente a data de publicacio da presente lei; ¢) O método de uso de tais
nomes e marcas seja claramente distinto do dos nomes e marcas de pro-
dutos do tabaco” (n.° 2). O n.° 3 proibe “o fabrico e a comercializa-
¢ao de jogos, brinquedos, jogos de video, alimentos ou guloseimas
com a forma de produtos do tabaco, ou com logétipos de marcas de
tabaco” (22).

O artigo 18.” proibe “qualquer forma de contributo piblico ou pri-
vado, nomeadamente por parte de empresas cuja actividade seja o
fabrico, a distribui¢io ou a venda de produtos do tabaco, destinado a um
evento, uma actividade, um individuo, uma obra dudio-visual, um pro-
grama radiofonico ou televisivo, que vise, ou tenha por efeito directo
ou indirecto, a promog¢iio de um produto do tabaco ou do seu con-
sumo” (**) (n.° 1), “o patrocinio de eventos ou actividades por empre-
sas do sector do tabaco que envolvam ou se realizem em vdrios Esta-
dos membros ou que tenham quaisquer outros efeitos transfronteiri¢os”
(n." 2) (*%) e “a distribui¢do gratuita ou a pregos promocionais de pro-
dutos do tabaco, no contexto do patrocinio referido no nimero anterior,

(*3) Em caso de infracgdo a este artigo, segundo o n.° 3 do artigo 27.°, “pelo
pagamento das coimas [...] sde solidariamente responsdveis o fabricante ou impor-
tador e o proprietdrio dos locais onde estes produtos sejam disponibilizados, de forma
onerosa ou graruita’.

(**) Segundo o n.” 4 do artigo 27.°, “pelo pagamento das coimas {... que resul-
tem de infracgdes a esta normaj sdo solidariamente responsdveis o promotor da venda
ou da campanha, a agéncia de publicidade e as entidades proprietdrias do suporte
publicitdrio utilizado”, embora se possam eximir dessa responsabilidade demons-
trando que ndo tiveram prévio conhecimento da mensagem publicitdria difundida
{(n.° 6). ’

(*¥) O n.” 5 do artigo 27.° estabelece que “pelo pagamento das coimas em que
sejam condenados os agentes das infracgées ao disposto nos n”* [ e 2 do artigo 18.° sdo
solidartamente responsdveis a entidade patrocinadora e a entidade patrocinada” .
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que vise ou tenha por efeito directo ou indirecto a promogio desses
produtos” (n.° 3).

As infrac¢Ges aos artigos referidos constituem contra-ordenagdes, puni-
das, no termos da alinea e) do n.° 1 do artigo 25.°, com coimas de € 30 000
a € 250 000, se o infractor for uma pessoa colectiva, e de € 2000
a € 3750, se o infractor for uma pessoa singular, sendo as infracgdes
igualmente puniveis no caso de negligéncia (n.° 2).

3. Limitacdes a publicidade a bebidas alcodlicas
Panorama legislativo

A publicidade a bebidas alcodlicas (2°) encontra-se regulada no direito
portugués desde a publica¢do do primeiro Cédigo da Publicidade, regulagio
que se manteve no segundo diploma geral sobre publicidade (26).

Hoje, é essencialmente o artigo 17.° do Cadigo da Publicidade em
vigor, aprovado pelo Decreto-Lei n.° 330/90, de 23 de Outubro, que trata
esta matéria (¢7).

Este preceito, que se encontra na Secgao 11, relativa as restrigdes
ao objecto da publicidade, tem por objectivo limitar a publicidade a
bebidas alcodlicas.

Estamos perante uma matéria que, ao longo dos tempos, tem sido
alvo de bastante preocupagio e controvérsia quer a nivel nacional quer
a nivel internacional.

(25) O Parecer do Conselho Consultivo da Procuradoria-Geral da Reptiblica,
publicado no Didrio da Repiiblica a 19 de Fevereiro de 1986, considerou que, “por
«bebidas alcodlicas», [... para efeitos do anterior Cddigo da Publicidade], devem
entender-se quaisquer bebidas que contenham alcodl”.

(26y Cfr. artigos 24.° do Decreto-Lei n.” 421/80, de 30 de Setembro, e 24.° do
Decreto-Lei n.° 303/83, de 28 de Junho, que tratavam desta matéria.

(¥ V. artigo 15.° da Directiva n.” 89/552/CEE, do Conselho, de 3 de Qutubro
de 1989, relativa & coordenagio de certas disposigdes legislativas, regulamentares e admi-
nistrativas dos Estados-Membros relativas ao exercicio de actividades de radiodifusio
televisiva.
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O legislador portugués, logo aquando da publicacido do actual
Cadigo da Publicidade, procurou encontrar um ponto de equilibrio entre
a importdncia da actividade publicitdria “como grande motor do mer-
cado” e a necessdria e “progressiva responsabilidade” na “defesa dos con-
sumidores e das suas legitimas expectativas” (25),

Assim, e no que diz respeito as bebidas alcodlicas, a publicidade
manteve-se sujeita a condicionalismos variados. Segundo o n.° 1 do
artigo 17.” do Cédigo da Publicidade (%), esta s6 é permitida quando:
“ndo se dirija especificamente a menores e, em particular, nio os
apresente a consumir tais bebidas” — alinea a); “ndo encoraje con-
sumos excessivos” — alfnea b); “ndo menospreze os nio consumi-
dores” — alinea c); “ndo sugira sucesso, &xito social ou especiais
aptidGes por efeito do consumo” — alinea d); “niio sugira a existén-
cia, nas bebidas alcodlicas, de propriedades terapéuticas ou de efeitos
estimulantes ou sedativos” — alinea e); “ndo associe o consumo des-
sas bebidas ao exercicio fisico ou 2 condugdo de veiculos” — ali-
nea f); “ndo sublinhe o teor de dlcool das bebidas como qualidade
positiva” — alinea g).

Adicionalmente, o legislador considerou, numa primeira fase (30),
que a publicidade a bebidas alcodlicas nio se poderia realizar entre as
7 horas e as 21 horas e 30 minutos.

Prevencao do alcoolismo

Como se pode observar, o objectivo da lei passa por assegurar que
a publicidade a bebidas alcodlicas se realize mediante limites claros, de
forma a proteger os consumidores em geral e as camadas mais “sus-
ceptiveis de influéncia” em particular (31).

(*®) V. Predmbulo do Decreto-Lei n.° 330/90, de 23 de Qutubro.

(**) Cfr. artigo 102°, n.° 1, do Anteprojecto do Cédigo do Consumidor.

(*) Cfr. artigo 17.°, n.° 2, do actual Cdédigo da Publicidade, na versio origindria.

(3 E de salientar, no entanto, a menor exigéncia deste diploma face ao Codigo
da Publicidade de 1983. Além do aumento do horério em que se podia fazer publi-
cidade a bebidas alcodlicas (anteriormente a proibigdo abrangia o periodo entre as
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No ano 2000, constatando que Portugal era um dos maiores con-
sumidores mundiais de bebidas alcoélicas, e na sequéncia das iniciati-
vas que se vinham realizando no meio europeu, o Governo decidiu
aprovar o Plano de Acgdo contra o Alcoolismo (Resolugio do Conse-
lho de Ministros n.° 166/2000, de 29 de Novembro).

Este Plano tinha como objectivo, entre outros, evitar o continuo
aumento do consumo de dlcool junto das mulheres e dos jovens. Sendo
estes dois grupos “mais vulnerdveis e de tradicional baixo consumo” (3?)
era necessdrio tomar medidas concretas para alterar esta nova realidade.

O Plano de Ac¢ao contra o Alcoolismo tem por base o Plano de
Acgio Europeu sobre o Alcool (1992-1999 e 2000-2005) da Organizacdo
Mundial de Saide (OMS) (*%) e a Carta Europeia sobre o Alcool,
de 1995 (*). Qualquer uma destas iniciativas europeias dedica espe-
cial aten¢do a problemdtica da publicidade a bebidas alcodlicas. Na
Carta Europeia sobre o Alcool, numa das estratégias de accio, consi-
dera-se que € necessdria a adop¢do de medidas rigorosas em relacio a
publicidade deste tipo de produtos, essencialmente quando sdo dirigidas
a jovens ou quando a relacionam com espectdculos desportivos.

No Plano de Acgio Europeu sobre o Alcool da OMS, na sua ver-
sao mais recente, hi todo um “capitulo” dedicado a publicidade as
bebidas alcodlicas.

Ai se defende que, até 2005, todos os paises da Unido Europeia
tinham de adoptar medidas que protegessem as criangas e 0s jovens
da exposi¢do a publicidade ao dlcool. Para o cumprimento deste objec-
tivo, eram referenciadas um conjunto de acgdes que iam desde a “limi-
tacdo da publicidade & informagédo sobre o produto, circunscrevendo a
sua aparigdo aos meios de comunicagio escritos para adultos, onde
uma interdi¢do mais rigorosa ndo [fosse] indispensdvel”, até a “proibi-

6 horas e as 22 horas), passou, entre outros aspectos, a ser possivel fazer passar ima-
gens do acto de beber.

(*3) V. Resolugi@o do Conselho de Ministros n.° 166/2000, de 29 de Novembro.

(*¥*) Cfr. Conclusdes do grupo de trabalho sobre o alcool da conferéncia de
Evora sobre «Determinantes de Satde na Unido Europeta».

(**) Aprovada numa conferéncia ministerial europeia realizada em Paris.
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¢do do patrocinio, por parte da indistria do dlcool, a todo o tipo de acti-
vidades de lazer para jovens”, passando, por exemplo, pela “criacdo
de um cddigo de conduta com o objectivo de evitar formas de promo-
¢ido e publicidade as bebidas alcodlicas que [pudessem] ser atractivas,
particularmente para as criangas e jovens” (*%).

Observamos, assim, que € neste contexto de intensa preocupagio
europeia com o consumo de dlcool que surge a resposta portuguesa
através do Plano de Acgio contra o Alcoolismo de 2000.

Sendo o alcoolismo a “maior toxicodependéncia dos Portugueses”,
o Governo sentiu necessidade de prevenir os problemas ligados ao
alcool. Tal como nos diplomas europeus, também em Portugal se deu
atencao reforcada a questdo da publicidade a bebidas alcodlicas. De
facto, preocupado com as intensas campanhas de marketing que as
marcas de bebidas alcodlicas dirigiam aos grupos de maior risco (jovens
e sexo feminino), com o facto de muitos dos eventos dirigidos ao
publico jovem (desportivos, académicos e culturais) serem compartici-
pados por empresas relacionadas com as bebidas alcodlicas e com o facto
de se verificar que os interesses comerciais levavam a campanhas publi-
citdrias prevaricadoras da regulamentagdo existente (alegando, entre
outras coisas, eventuais beneficios para a satide através do consumo
de bebidas alcodlicas), o Governo decidiu restringir a publicidade a
estes produtos.

Neste sentido, no ponto III (“Legalizagio e fiscalizag¢do™) do Capi-
tulo I do Plano de Acgio contra o Alcoolismo, considerou-se que, no
ambito do Cddigo da Publicidade, se deveria: “alargar o periodo de
proibigdo da publicidade na televisdo e na rddio a quaisquer bebidas
alcodlicas até as 22 horas e 30 minutos, mediante alteracido ao Cédigo
da Publicidade”; “proibir o patrocinio por marcas de bebidas alcodlicas
de quaisquer actividades desportivas assim como de actividades cultu-
rais € recreativas, dirigidas a menores”; “garantir o cumprimento da
proibigdo da associa¢do de simbolos nacionais a publicidade de bebidas
alcoolicas [cfr. artigo 7.°, n.” 2, alinea a), do Cédigo da Publicidade]”;

(*) Plano de Acgiio Europeu sobre o Alcool (2000-2005) da OMS.
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e, “proibir o patrocinio de selec¢Ges nacionais por marcas de bebidas
alcodlicas”. Considerou-se, ainda, que “as receitas das coimas aplica-
veis as infrac¢Ges a publicidade (...) de bebidas alcodlicas™ deveriam
ser utilizadas para financiar “campanhas de promocao e educacio para
a saude e o desenvolvimento de medidas de investigacdo, prevengio, tra-
tamento e reabilitacio dos problemas ligados ao alcool”.

Actual artigo 17.° do Cédigo da Publicidade

Foi com base nas orientagdes estabelecidas no Plano de Acgdo con-
tra 0 Alcoolismo, com vista a prevenir o consumo excessivo de dlcool, que
se procedeu a alteracdo do artigo 17.° do Cédigo da Publicidade.

O Decreto-Lei n.° 332/2001, de 24 de Dezembro, considerando a
“relevancia da publicidade como factor de comunicagio e o efeito per-
suasor que exerce junto dos consumidores mais jovens e menos aptos
a descodificar a sua mensagem” (%), procurou traduzir as preocupa-
¢Oes e as orientacdes do legislador.

Assim, depois de ter sido aditado o n.° 3 ao artigo 17.° pelo Decreto-Lei
n.’ 5172001, de 15 de Fevereiro (*7), que estabeleceu que se deve atender
a hora oficial do local de emissdo para o efeito da determinagido do hori-
rio em que é permitida a publicidade a bebidas alcodlicas, o Decreto-Lei
n.° 332/2001 alterou o n.° 2 e aditou os n.% 4 a 6.

Em relagio ao n.° 2, o legislador voltou a alargar o periodo de proi-
bigdo da publicidade a bebidas alcodlicas, na televisdo e na radio, ter-
minando o periodo is 22 horas e 30 minutos (*), ou seja, mais uma hora
do que o regime anterior (que terminava as 21 horas e 30 minutos). No
nosso entender, esta alteracio justifica-se tendo em conta a modificacio
que se tem verificado nos habitos didrios da popula¢do mais jovem, que
termina o seu dia a horas cada vez mais tardias.

(*®) V. Preambulo do Decreto-Lei n.° 332/2001, de 24 de Dezembro.

(*7)} Este diploma estabeleceu a forma de resolver a questido horaria, tendo em
consideragdo a existéncia de dois fusos hordrios no territdrio nacional.

(%) Consagra-se, assim, uma das directivas do Plano de Acgdo contra o
Alcoolismo.
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No ambito do n.® 4, proibe-se a associagdo da publicidade de bebi-
das alcoodlicas aos simbolos nacionais, consagrados no artigo 11.° da
Constituigdo da Repiblica Portuguesa. Ou seja, este preceito proibe
expressamente a utilizagio da Bandeira Nacional ou do Hino Nacional
em qualquer tipo de publicidade a bebidas alcoélicas (39).

O n.° 5, traduzindo a vontade expressa pelo legislador no Plano de
Accdo contra o Alcoolismo, impossibilita a associagiio, implicita ou
explicita, de marca ou marcas de bebidas alcodlicas a qualquer comu-
nica¢do comercial ou publicidade de eventos em que participem meno-
res. Neste preceito, fazendo-se referéncia a actividades desportivas,
culturais e recreativas, nio deixa de haver o cuidado de ndo limitar o
leque de situagbes em que a publicidade é proibida. Assim, pretende-se,
claramente, evitar a publicidade a bebidas alcodlicas em qualquer evento
em que participem menores, ndo se fazendo distingdo entre aqueles
que sdo especialmente destinados a menores e os que, nio o sendo,
acabam por contar com a participacdo de menores.

No que diz respeito ao n.° 6, temos uma proibig¢do clara  exibicio
ou publicidade de marcas de bebidas alcoélicas nos eventos referidos no
n.° 5. Assim sendo, enquanto no nimero anterior aquilo que se pretende
€ proibir a publicidade de eventos, neste preceito temos uma proibicio
referente & exibigdo de publicidade no decorrer desses eventos. Ou
seja, proibe-se tanto o patrocinio/apoio a estes eventos por parie de
marcas de bebidas alcodlicas como a sua utilizacio como veiculos de
publicitagdo destes produtos.

E importante realcar que, tendo em consideragdo o Plano de Acgdo
contra o Alcoolismo, ficou de fora da algada do legislador o objectivo
de “proibir o patrocinio de selec¢des nacionais por marcas de bebidas
alcodlicas”. A questio da publicidade a este tipo de produtos no fend-
meno desportivo tem suscitado uma série de questdes que sdo tratadas
com mais detalhe no ponto 5 do presente trabalho.

Por agora, quisemos apenas fazer uma referéncia 4 forma como a
publicidade ao dlcool tem sido encarada pelo nosso ordenamento juridico.

(**) Mais uma vez, seguiu-se a orientagiio do Plano de Acgiio contra o Alcoolismo.

408 D&D (V - 15)



Publicidade ao tabaco e as bebidas alcoolicas no desporto

Finalmente, e dentro do ambito da vontade manifestada pelo Governo
em 2000, o artigo 39.°, n.° 5, alinea ¢), do Cdodigo da Publicidade, con-
cretizou que 60% do valor das coimas aplicadas por infrac¢io do disposto
no artigo 17.° € atribuido a “um fundo destinado a financiar campanhas
de promocgdo e educacdo para a saide e o desenvolvimento de medidas
de investigacio, prevencdo, tratamento e reabilitacdo dos problemas rela-
cionados com o dlcool”.

Assim, seguindo a actuagao generalizada no continente Europeu, a
lei portuguesa procurou adaptar-se as novas contingéncias que o fené-
meno tem provocado no nosso pais. Sendo Portugal um pais em que
o alcoolismo constitui um problema muito grave verificava-se, efecti-
vamente, a necessidade de tomar um conjunto de medidas que tentas-
sem minimizar a propensao para o consumo destas bebidas.

No que diz respeito & publicidade, foram tomadas as medidas con-
sideradas necessdrias, tendo como principal objectivo a protec¢do da
populagdo mais jovem, evitando expd-la a publicidade de produtos que,
quando consumidos em excesso, provocam graves problemas de saude,
principalmente nesta camada etdria.

Neste contexto se compreende a intengdo da let em afastar, ou
pelo menos diminuir, a ligagdo entre o aicool e as actividades hidicas
praticadas e observadas por grande parte dos jovens portugueses.

E importante fazer uma dltima referéncia a circunstincia de a
violag¢do das regras previstas no artigo 17.° do Cdédigo da Publici-
dade constituir contra-ordenacio punivel nos termos do artigo 34.°,
n.° 1, alinea b), do mesmo diploma, com coima de cerca de € 2500
a € 25 000, se o infractor for uma pessoa colectiva, e de cerca de
€ 1000 a € 3500, se o infractor for uma pessoa singular, e de a negli-
géncia ser sempre punivel, nos termos gerais (artigo 34.° n.° 2).

4. Publicidade ao tabaco no desporto

A relagdo entre o tabaco e o desporto tem sido muito tensa nos ulti-
mos trinta anos, assistindo-se, actualmente, na sequéncia da Lei n.° 37/2007,
de 14 de Agosto, a uma verdadeira politica alargada de prevencgdo do

tabagismo. Apesar de cedéncias face as exigéncias de alguns grupos de
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pressdo, a lei € bastante clara no objectivo de combater quer a depen-
déncia do tabaco quer a exposi¢do involuntdria ao fumo por parte dos
nao fumadores.

O desporto € uma 4rea especialmente relevante no que respeita as
politicas de saide e encontra-se num plano diametralmente oposto
ao do tabaco (ou das bebidas alcodlicas). Enquanto o desporto
fomenta a saide e o bem estar, o tabaco destréi-os. Como se pode
ler na Proposta de Lei n.° 119/X, que deu origem a Lei n.° 37/2007,
prevé-se que, na década de 20 do presente século, morram anual-
mente dez milhdes de pessoas por causas ligadas ao tabaco e as suas
4 500 substincias quimicas, com efeitos téxicos, mutagénicos e can-
cerigenos. Por seu lado, o artigo 6.° da Lei de Bases da Actividade
Fisica e do Desporto (Lei n.° 5/2007, de 16 de Janeiro), esclarece
que a actividade fisica deve ser promovida pelo Estado, “enquanto ins-
trumento essencial para a melhoria da condi¢do fisica, da qualidade
de vida e da saide dos cidaddos”.

E, portanto, totalmente incoerente que desporto e tabaco possam
estar, de alguma forma, ligados. O desporto profissional nio pode
constituir uma excepgao; pelo contrdrio, como exemplo ou modelo para
as pessoas, em especial para os jovens, deve respeitar o mesmo principio
de total separagio. E neste contexto que ndo se entende que, apesar de
se tratar de uma questdo jd bastante discutida, se continue a ver, em
alguns jogos de futebol, treinadores a fumar nos bancos. Quanto aos
espectadores, a Lei n.° 37/2007 no proibe que estes fumem nos estd-
dios (apenas € proibido nas zonas fechadas das instala¢des desporti-
vas, nos termos da alinea m) do n.° 1 do artigo 4.°), ao contrério do que
Ja acontece, por exemplo, no Reino Unido, onde os adeptos podem
inclusivamente ser expulsos dos estddios e impedidos de assistir a jogos
no caso de transgressdo da norma.

Ao nivel da publicidade, a Lei n.® 37/2007 solidificou a sua proi-
bi¢do total no desporto, tendo sido fechada a porta a situagdes de
excepedo. Historicamente, a questdo levantou-se essencialmente em
relagdo ao desporto automével, tendo-se assistido a uma grande dis-
cussio em torno da admissibilidade de publicidade ac tabaco na Fér-
mula 1, com a ameaga por parte dos responsaveis pela organizacgdo do
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respectivo Campeonato do Mundo de que as provas niio se realizariam
nos locais onde existisse essa proibicdo (*9),

O irredutivel universo do automobilismo

O automobilismo constitui, desde hd algumas décadas, o desporto
no qual a publicidade ao tabaco é mais relevante, sendo uma das suas
principais fontes de rendimento.

Mesmo depois de a publicidade ao tabaco ter sido fortemente
restringida, o desporto automével constituiu sempre uma excep¢ao.
Por exemplo, o Decreto-Lei n.° 52/87, de 30 de Janeiro, veio prever
que, durante um periodo de cinco anos, fosse excepcionalmente admi-
tido o patrocinio de marcas de tabaco “em provas desportivas de auto-
mobilismo integradas nos Campeonatos do Mundo ou da Europa des-
tas modalidades™ (4!).

Como também }a referimos neste estudo, o n.° 2 do artigo 16.° do
Decreto-Lei n.° 226/83 excluiu das vdrias proibigdes de publicidade ao
tabaco as “provas desportivas de prestigio internacional, como tal reco-
nhecidas por despacho do membro do Governo que [tivesse] a seu
cargo a drea dos desportos, ocorridas no periodo de 3 anos apds a data
da publicagdo do [...] diploma”. Refira-se que esta norma sobreviveu
intacta a cerca de uma dezena de altera¢des do diploma.

Com base nesta norma, competia a0 membro do Governo com a
tutela do desporto o reconhecimento do prestigio internacional de uma

(*) Face a lei brasileira, IVES DA SiLva MARTINS, “Propaganda de Cigarros nas Cor-
ridas de Férmula 1 — Regime Juridico Constitucional”, in Revista Brasileira de Direito
Desportivo, n? 3, 2003, pp. 42-55, p. 50, defende que uma norma que impega a “a inser-
¢do do nome das fdbricas de cigarros ou de produtos nos macacdes e carros de compe-
tigdo” € inconstitucional. A razdo para este entendimento parece-nos ser a de *ndo afas-
tar a realizagio do GP de Férmula 1 do Brasil, acontecimento que, além de gerar empregos,
atrai turistas, recursos e investimentos para o Brasil e sobrevaloriza sua imagem”.

(*) O prazo previsto no diploma citado foi sucessivamente prorrogado pelos Decre-
tos-Leis n.* 242/91, de 5 de Julho, 203/95, de 3 de Agosto, e 178/2001, de 9 de Junho.
O Decreto-Lei n.° 346/88, de 29 de Setembro, torna extensivo as provas de motociclismo,
integradas em Campeonatos da Europa ou do Mundo o disposto no Decreto-Lei n.° 52/87.
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prova desportiva (*2). Assim, por exemplo, o Despacho n.° 26 326/2006,
do Secretirio de Estado da Juventude e do Desporto, de 29 de Dezembro,
veio reconhecer prestigio intemacional, entre outras provas, ao Rally de Por-
tugal, ao Rali TT Transibérico, ao Rali Vinho da Madeira e a Baja Por-
talegre 500, enquanto o Despacho n.° 2710/2007, de 23 de Fevereiro,
reconheceu o prestigio do Grande Prémio de Velocidade (Moto GP), o
Grande Prémio de Motocross e o Grande Prémio de Enduro.

Por aqui se pode ver que as excepgdes, no que respeita ao desporto
automével, t€m constituido a regra, sendo reconhecido o prestigio inter-
nacional das provas, ndo em funcfo destas, mas aparentemente tendo em
conta as necessidades concretas dos seus organizadores, em muitos casos
dependentes da publicidade ao tabaco para potenciar os lucros.

No entanto, com a revogacdo do Decreto-Lei n.° 226/83, deixa
também de vigorar o regime previsto no artigo 16.°, n.° 2, deste diploma,
nao acolhido pela Lei n.° 37/2007, de 14 de Agosto.

Logo, desde 1 de Janeiro de 2008, deixou de ser possivel fazer
publicidade ao tabaco, mesmo nas provas desportivas de grande pres-
tigio internacional.

Com a quantidade de excepg¢les que, até a0 momento, marcavam
esta realidade, s@o legitimas as ddvidas no que respeita a0 cumpri-
mento da lei, através do respeito por esta proibig¢do, especialmente
quando estiver em causa uma prova que, com esta condigdo, deixe de
se realizar no nosso pafs. Af poderemos concluir se este principio tem
um preco e qual é esse preco.

Proibicdo total da publicidade ao tabaco no desporto

A publicidade ao tabaco no desporto €, portanto, totalmente prot-
bida. Assim, nem uma equipa nem uma competicio podem ser patro-

(2) E curioso que ao prestfgio de uma prova esteja associada a possibilidade de
publicidade a um produto como o tabaco. Compreende-se que as razdes sdo econd-
micas, uma vez que estas provas deixariam, eventualmente, de poder ser realizadas em
Portugal, mas nio deixa de se concluir que a situagdo € paradoxal.
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cinadas por uma marca de tabaco, a qualquer nivel, desde que exista uma
forma de comunicag@o desse patrocinio.

Nao temos conhecimento de nenhuma situagio especifica, mas
poderemos imaginar a hipétese — que também se pode aplicar ao
dlcool, se vier a ser totalmente restringida a publicidade a esse pro-
duto, existindo neste caso vérios exemplos conhecidos — de uma equipa
estrangeira ser patrocinada (por exemplo, nos seus equipamentos) por
uma marca de tabaco. Serd que esta equipa pode jogar em Portugal?
E 0 jogo pode ser transmitido na televisdo portuguesa?

A resposta a esta segunda questdo é claramente negativa, uma vez
que resulta expressamente do n.° 1 do artigo 16.° da Lei n.° 37/2007 que
sdo proibidas todas as formas de publicidade ao tabaco, “através de
suportes publicitdrios nacionais”. Ora, neste caso, a estaciio de televi-
sa0, por um lado, constitui um suporte publicitdrio daquela mensagem
e, por outro lado, € portuguesa. Portanto, nfo pode transmitir o jogo
ou, se o fizer, deve encontrar meios técnicos que permitam a néo divul-
gagdo da mensagem publicitdria. Em muitos casos, no entanto, a aqui-
sigdo dos direitos de transmissdo televisiva dos eventos nfio permite
ocultar a publicidade. E se se tratar de uma final de uma competigio
desportiva internacional, e nela participar uma equipa portuguesa, o
interesse publico na transmissdo do jogo sobrepde-se ao da proibicio de
publicidade ao tabaco? Na nossa opinido, ndo, mas este é um bom
exemplo de que, num mundo global, hd determinado tipo de politicas
que s6 funcionam de forma verdadeiramente eficaz se aplicadas de
maneira coordenada entre os Estados.

Recentemente, o Comissdrio Europeu para a Saide e a Protec¢fio do
Consumidor, Markos Kyprianou, pediu ao governo chinés para proibir a
publicidade ao tabaco em eventos desportivos, em especial na Férmula 1,
pois s6 assim ¢ possivel garantir que estas mensagens publicit4rias ndo sdo
transmitidas ao publico europeu. A solugo, neste caso, passa pela proi-
bi¢do total de transmissdo de provas nas quais seja feita publicidade ao
tabaco, independentemente do local onde estas se realizem.

Esta parece ser, alids, a boa interpretagfio do artigo 16°, n.° 1, da Lei
n.” 37/2007, na medida em que enfatiza a quest3o da origem da nacio-
nalidade do suporte publicitdrio. Ora, se suporte publicitdrio é o “vei-
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culo utilizado para a transmissdo da mensagem publicitdria” (v. alinea p)
do artigo 2.° da mesma Lei), entdo a estacio de televisdo que transmite
0 evento para cada pafs deve ser considerada, nesse pais, um dos veiculos
de transmissdo da mensagem (ainda que indirectamente, uma vez que ndo
existe qualquer relagdo entre o patrocinador e a estagdo televisiva) (43).

5. Publicidade as bebidas alcoélicas no desporto
Panorama legislativo

Conforme ja foi referido no ponto 3 do presente trabalho, a referén-
cia mais explicita a publicidade a bebidas alcodlicas no dmbito desportivo
¢ a feita nos n.% 5 e 6 do artigo 17.° do Cédigo da Publicidade.

Estes artigos, aditados pelo Decreto-Lei n.° 332/2001, de 24
de Dezembro, proibem quer “a mencfo, implicita ou explicita, a marca
ou marcas de bebidas alcodlicas” nas “comunicagdes comerciais e [...]
publicidade de quaisquer eventos em que participem menores, desig-
nadamente actividade desportivas [...]” quer a exibi¢fo ou a publici-
dade de marcas de bebidas alcodlicas nos locais onde decorrem esses
eventos.

O aditamento destes preceitos teve como fonte inspiradora, conforme
jéa foi adiantado, o Plano de Acg¢do contra o Alcoolismo (PAA).

Parece, assim, ter sido objectivo da lei adoptar medidas que des-
sem corpo a inten¢do manifestada no PAA de combater o aumento do
consumo de alcool que se tem verificado no nosso pafs, especialmente
nos mais jovens e nas mulheres.

() Referindo-se a Directiva n.° 2003/33/CE, CAROLINA PiNaA, “El Patrocinio
Deportivo Prohibido para el Tabaco”, in Revista Juridica de Deporte y Entreteni-
miento, n.° 15, 2005, pp. 557-558, p. 557, defende que, “apesar das criticas do sector
tabaqueiro, o dmbito de aplicagdo [...] estende-se a todas as competigdes ou aconte-
cimentos que se celebrem na Unido Europeia, mesmo que a transmissdo tenha cardc-
ter mundial. Este facto pode ser especialmente prejudicial para certas inddstrias des-
portivas, como a Férmula 1, em que o investimento em publicidade ao tabaco representa
uma percentagem elevada dos rendimentos”. A autora ndo trata, no entanto, da ques-
tdo da transmissdo televisiva das provas realizadas fora da Unifo Europeia.
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Também o n.° 4 do mesmo artigo 17.° tem uma ligagdo, mesmo que
indirecta, com a publicidade ao dlcool na actividade desportiva. Os
simbolos nacionais (bandeira, hino e lingua) encontram-se indissocia-
velmente ligados as selec¢es nacionais das mais diversas modalidades.
Ora, estando proibida a utilizagdo dos simbolos nacionais supra referi-
dos na publicidade a bebidas alcodlicas, surge-nos o problema de saber
até que ponto € que esta proibicdo afecta, também, a publicidade que
muitas das selec¢des nacionais fazem a estes produtos.

A discussdo deste dltimo ponto € ainda mais relevante se atendermos
a circunstincia de j4 no PAA se ter feito mengao ac objectivo de “proibir
o patrocinio de selecgdes nacionais por marcas de bebidas alcodlicas”.

Por outro lado, para além do governo socialista de 2000, também
o Bloco de Esquerda tem estado na origem de vdrias iniciativas legis-
lativas no sentido de ver limitada a publicidade a bebidas alcodlicas no
espectro desportivo. Assim, jd por varias vezes tentou aquele partido
ver alterada a lei na Assembleia da Reptiblica (AR).

Numa primeira vez, em Junho de 2004, o Projecto de Lei n.° 438/1X,
que pretendia aditar um n.° 7 ao artigo 17.°, proibindo a publicidade a bebi-
das alcodlicas nas (e através das) federagdes desportivas, dotadas de esta-
tuto de utilidade publica desportiva, foi chumbado na AR pela maioria entéo
vigente, preocupada com os efeitos que tal norma poderia ter ao nivel do
Euro 2004. Apés viérias tentativas, em 2008, o Bloco de Esquerda apre-
sentou um novo Projecto de Lei (*%), que pretende alterar os n> Se 6 ¢
aditar um n.° 7 ao artigo 17.° do Cédigo da Publicidade. A redacgéo
proposta para o n.° 6 é a seguinte: “E proibida a publicidade, nas e atra-
vés das federagdes desportivas, ligas profissionais, sociedades desportivas
e clubes desportivos, tal como definidos na Lei n.° 30/2004, de 21 de Julho,
independentemente da forma utilizada e em qualquer suporte sob a sua

(4) Projecto de Lei n.° 491/X (3.%), publicado no Didric da Assembleia da Repii-
blica, Il Série-A, n.° 77, no dia 5 de Abril de 2008. V., também, sobre este Projecto de
Lei, Parecer da Comissdo de Educagdo e Ciéncia, publicado no Didrio da Assembleia da
Republica, 11 Série-A, n° 92, no dia 5 de Maio de 2008, que faz referéncia & evolugio
legislativa que ocorreu um pouco por toda a Europa, com especial énfase para as maio-
res restrigdes que existem em Franga.
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Jurisdicdo, sob a sua responsabilidade ou em evento em que estes parti-
cipem ou organizem: a) A bebidas alcodlicas; b) A marcas ou denomi-
nagoes que contenham na sua composicdo vocdbulos distintivos de mar-
cas ou denominagées de bebidas alcodlicas; ¢) A marcas ou denominagées
que, de forma explicita ou implicita, possam ser associadas a bebidas
alcodlicas™ (*5).

Neste contexto, € ficil compreender que este é um tema que tem
suscitado as mais diversas discussdes, nomeadamente ao nivel da limi-
tacdo que existe, ou que se pretende que exista, da publicidade ao
dlcool nos meandros desportivos.

Vejamos, entdo, alguns exemplos da forma como a publicidade ao
dlcool tem entrado no mundo do desporto.

Espectaculos desportivos em que participem menores

A actual redacgdo dos n.* 5 e 6 do artigo 17.° da Cédigo da Publi-
cidade profbe a publicidade ao dlcool em actividades desportivas nas
quais participemn menores.

Numa leitura restritiva da lei terfamos a legalidade da publicidade
a bebidas alcodlicas dependente da ndo participagdo de um dnico menor
em qualquer evento desportivo.

Ora, se assim fosse, qualquer competi¢do desportiva, mesmo que
ndo destinada essencialmente a menores, ndo poderia ser patrocinada por
bebidas alcodlicas ou conter publicidade aqueles produtos.

Interpretada a lei desta forma, a publicidade ao dlcool no mundo des-
portivo estaria inquinada quase a 100%. Ndo sdo poucas as vezes em que

(%) Caso a proposta fosse aprovada os n.** 5 e 7 do artigo 17.° passariam a ter
a seguinte redacgdo: “As comunicagdes comerciais e a publicidade de quaisquer even-
tos a que possam assistir menores, designadamente actividades desportivas, culturais,
recreativas ou outras, nio devem exibir ou fazer qualquer mengio, implicita ou expii-
cita, a marca ou marcas de bebidas alcoélicas” (n.° 5); “Nos locais onde decorram os
eventos referidos nos n* 5 e 6 deste artigo ndio podem ser exibidas ou de alguma forma
publicitadas bebidas alcodlicas ou que de alguma forma se enquadrem nas alineas do
ndmero anterior” (n.” 7).
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menores, com especiais qualidades, participam em competi¢des que, a par-
tida, ndo correspondem ao escaldo que lhes é destinado.

Neste contexto, deve, no nosso entendimento, fazer-se uma inter-
pretacdo mais realista e consentanea da lei. De facto, parece que a
inten¢do do legislador passou por limitar a proibicdo da publicidade
as bebidas alcodlicas apenas aos eventos especialmente destinados a
menores.

Assim sendo, no panorama actual, ndo deverd ser por um jovem,
especialmente predestinado, actuar numa competi¢io destinada a maio-
res de idade, que, desde logo, estd proibida a publicidade a bebidas
alcodlicas.

Compreendendo as diividas que a actual legislacdo levanta, consi-
deramos que seria essencial que se fomasse, de uma vez por todas, a ini-
ciativa de esclarecer qual a posi¢do da lei relativamente a esta matéria.
Niao basta aprovar resolugdes (mesmo que alertem para o problema e
apontem solugdes) se, depois, estas ndo levam a medidas concretas.

Esperemos que ndo demore a publicagdo de uma let que deter-
mine concretamente qual o verdadeiro limite a publicidade as bebidas
alcodlicas em eventos desportivos. Serd proibida apenas em eventos des-
tinados a menores? Serd proibida, também, em eventos que mesmo nio
se destinando especialmente a menores, tenham a sua presenca?

Para j, e enquanto nos regemos pela legislacdo actual, parece que
temos de aceitar que a publicidade é permitida em todos os eventos, com
excepc¢do das competicdes desportivas especificamente organizadas para
escaldes em que s6 participam menores.

Patrocinio de selec¢Ges nacionais

A utilizacio das selecgdes nacionais como veiculo da publicidade
a marcas de bebidas alcodlicas constitui uma pratica comum.

A selec¢do nacional de futebol € patrocinada por uma conhecida
marca de cervejas (Sagres). A seleccao nacional de rugby, a partir do
momento em que conseguiu o apuramento para o mundial da modali-
dade, passou a ser patrocinada por outra marca de cervejas (Super Bock).
E estes sao apenas dois exemplos do que acabamos de referir.
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Em termos legais, sabendo-se que a intencfio mencionada no PAA
(proibir o patrocinio de selec¢des nacionais por marcas de bebidas
alcodlicas) nunca chegou a ser consagrada na lei, parece, numa pri-
meira visfo, que esta situag¢io ndo constitui qualquer ilicito.

Contudo, atendendo ao n.° 4 do artigo 17.° do Cédigo da Publici-
dade, que proibe a associacfio de simbolos nacionais 3 publicidade de
marcas de bebidas alcodlicas, parece-nos que a utilizagio das selec-
¢bes nacionais consagra uma violagio deste preceito.

Efectivamente, as selec¢des nacionais, embora niio se encontrem
abrangidas pela letra do artigo 11.° da Constituigio da Repiblica Por-
tuguesa, representam (ou encontram-se associadas), em indmeras oca-
sides, os simbolos af referidos.

Por um lado, para além de os préprios equipamentos serem a repre-
sentagdo possivel da bandeira do nosso pais, as selec¢des nacionais
aparecem, em muitas ocasides, com a prépria bandeira.

Por outro lado, muitos dos patrocinadores das selec¢Oes nacionais
utilizam a bandeira nacional, juntamente com a seleccdo em questdo, nas
suas campanhas publicitdrias.

Perante este cendrio, e ao contrdrio do defendido para o n.° 5 do
mesmo artigo, consideramos que em relacio ao n.° 4 deve ser feita
uma interpretacdo extensiva.

O patrocinio das selec¢Ges nacionais por marcas de bebidas alcod-
licas consagra uma violagdo do n.° 4 do artigo 17.°, pois pressupde
uma utiliza¢do, mesmo que indirecta, de um dos simbolos referidos na
Constituigdo da Reptiblica Portuguesa (a bandeira).

Namings e transmissies televisivas

Debatemo-nos, agora, com uma questio que, com o aumento das
necessidades econdémicas no espectro desportivo, tem evoluido bastante
nos Gltimos tempos: 0s namings e as transmissdes televisivas.

A Carlsberg Cup e a bancada TS'agres, existente no Estidio da Luz,
s30 dois bons exemplos da utilizagio do naming como forma de publi-
cidade de um produto.

Em ambas as situagdes o problema coloca-se a dois niveis.

418 D&D (V - 15)



Publicidade ao tabaco e ds bebidas alcodlicas no desporto

Por um lado, temos a questdo, ja antes referida, do problema da par-
ticipacdo de menores em jogos da Carlsberg Cup ou em jogos que
decorram no Estddio da Luz.

Em relacdo a Carlsberg Cup, o problema encontra-se resolvido
pois, embora muitos treinadores tenham aproveitado para utilizar joga-
dores menores nesta competicdo, esta ndo se destina, essencialmente, a
menores de idade, pelo que ndo viola os n.% 5 e 6 do arigo 17.° da
Cdédigo da Publicidade.

Por outro lado, e no que diz respeito a bancada Sagres, o pro-
blema é um pouco diferente.

Sempre que os jogos disputados no Estddio da Luz tiverem como
destinatdrios jogadores habitualmente maiores de idade ndo existe, nos
termos referidos, qualquer violagdo do n.° 6 do artigo 17.° Mas, e se
estivermos perante um jogo do Campeonato Nacional de Juniores? De
facto, na temporada transacta, o jogo Sport Lisboa e Benfica vs Spor-
ting Clube de Portugal, referente & segunda volta do Campeonato Nacio-
nal de Juniores decorreu no Estddio da Luz. Ora, sendo que uma das
bancadas, a bancada Sagres, publicita uma marca de bebidas alcodlicas,
e ndo tendo o nome sido, de alguma forma, ocultado, ter-se-4 verificado
uma violagdo do preceito assinalado.

Finalmente, em relagdo as transmissOes televisivas hd um ponto
que merece uma especial atengao.

A questdo da “passagem” de mensagens publicitarias de bebidas
alcodlicas, em transmissdes de jogos que decorrem dentro do horario em
que essa publicidade € proibida (desde as 7 horas as 22 horas e 30 minu-
tos), tem suscitado diversas observagoes.

Ha quem, num ponto de vista, defenda que a transmissio televisiva
ndo cabe no conceito de publicidade, pelo que, desde que nao se foque,
directa e exclusivamente, a publictdade em questao, ndo estamos perante
uma violag¢do do n.° 2 do artigo 17.°

Noutro ponto de vista, defende-se que ¢, no minimo, questionavel
que essa “‘passagem” nio viole o referido preceito do Cédigo da Publi-
cidade.

Ora, entendemos que, nestes casos, estamos perante uma violagao
da referida norma, por védrios motivos.
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Em primeiro lugar, é importante destacar que a publicidade nos even-
tos desportivos ndo custa sempre 0 mesmo. A Carlsberg nio apostaria,
certamente, da mesma forma, no patrocinio de uma taca ou de um clube
Se estes nao tivessem a visibilidade que tém. A escolha da Sagres em
“patrocinar” uma bancada do Estddio da Luz néo se deveu, certamente, a
motivos altrufstas, mas sim a visibilidade que consegue retirar de um
Estadio que quase todas as semanas é motivo de noticia. O patrocinio da
Heineken a Champions League ndo custard, certamente, o mesmo que
custaria patrocinar uma outra competi¢io com menor visibilidade.

Em segundo lugar, ¢ essencial enquadrar o momento actual, em que
temos a transmissdo directa de especticulos desportivos quase todos
os dias. Hoje em dia, as instituigdes desportivas conseguem a maioria
das suas receitas quer através de publicidade quer através dos direitos
de transmisséo televisivos.

Em terceiro lugar, nio podemos ignorar que o aumento do valor dos
direitos de transmissdo televisivos tem acontecido na medida do aumento
do valor que as préprias televisdes tém arrecadado com essas trans-
missdes (através da publicidade).

Finalmente, é impossivel dissociar os namings, os cartazes e outros
meios de publicidade espalhados pelos estadios das transmissdes tele-
visivas. A transmissdo de um jogo da actual Taca da Liga é sempre pre-
cedida de uma referéncia a Carlsberg. Os cartazes sio estrategica-
mente colocados ao longo do estddio para que, durante a transmissio
televisiva, a mensagem pretendida acabe por ser levada até aos teles-
pectadores, muitas vezes sem estes se aperceberem.

Ora, se isto acontece no hordrio em que a publicidade a bebidas
alcodlicas € proibida, estamos perante uma violagdo clara do n.° 2 do
artigo 17. do Cédigo da Publicidade, com as consequéncias legais inerentes.

Vantagens econémicas vs Limites legais

Com esta abordagem procurdmos transmitir quer a forma como, na
pratica, se tém desenvolvido as situagbes de publicidade de bebidas
alcodlicas no desporto, quer a forma como a lei tem regulado essas
mesmas situacoes.
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Se, conforme se afirma no PAA, o “alcoolismo é a maior dependén-
cia dos portugueses”, entdo, o desporto deveria servir como veiculo de
uma mensagem, clara e inequivoca, de diminui¢io do consumo de dlcool.

Nio nos parece nem ldgico nem coerente a utilizagio do desporto
para publicidade de produtos alcodlicos.

Neste contexto, e mesmo compreendendo que, muitas vezes, sdo o0s
patrocinios que permitem a manutencido da actividade de vdrias insti-
tuigdes desportivas, consideramos que a legistacio tem de evoluir no sen-
tido de por fim a uma prética que em nada ajuda a resolugio do pro-
blema do alcoolismo.

E necessdrio acabar com a obscuridade da lei, com o fechar de
olhos as constantes violagdes, devendo procurar-se outras formas de
financiamento da actividade desportiva.

Se assim néo for, acabaremos por aceitar que sejam os desportis-
tas, enquanto exemplo dos beneficios da pratica da actividade despor-
tiva, a incitarem o consumo de bebidas alcodlicas.

6. Conclusio

No ambito deste trabalho, procurdmos fazer uma andlise cuidada da
evolugio legislativa ocorrida em Portugal no que respeita 4 publici-
dade as bebidas alcodlicas e ao tabaco no espectro desportivo.

Como podemos observar, parece ser objectivo de todos caminhar
no sentido de protbir a publicidade a estes produtos. Contudo, e por
mais que se designem objectivos concretos, nem sempre se tem con-
seguido ir tdo longe como se pretendia.

Felizmente, com a entrada em vigor da Lei n.° 37/2007, de 14 de
Agosto, a proibi¢ao da publicidade ao tabaco passou a ser total, deixando
de admitir-se as excepgOes para a publicidade nas provas de reconhe-
cido prestigio internacional e que, na pratica, pelo menos no desporto
automovel, constituem a regra.

J4 no que diz respeito ao dlcool, ainda ndo houve a coragem poli-
tica de implementar medidas legislativas claras que estabelecam um
regime concreto que impega a possibilidade de fazer publicidade a estes
produtos no ambito do desporto. Efectivamente, embora o PAA (que
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demonstrava a preocupacao do Governo da altura em relagdo ao nivel
de alcoolismo em Portugal) apontasse para objectivos precisos, a ver-
dade € que muitos deles ndo passaram disso mesmo: objectivos.

A publicidade a bebidas alcodlicas continua a fazer-se, por vezes,
até violando os preceitos legais existentes, sem que ninguém pareca
muito incomodado com 1ss0.

Deste modo, o desporto continua a estar estreitamente ligado ao
dlcool, aparecendo ambos, em vdrias ocasides, como realidades com-
plementares. O que ndo deixa de ser um paradoxo. Por um lado,
alerta-se para a necessidade de se praticar actividade desportiva como
instrumento para a melhoria da saide humana. Por outro lado, assiste-se,
entrando todos os dias pelas nossas casas adentro, a uma associa-
¢do constante de grandes espectidculos desportivos (recheados de gran-
des exemplos da prética desportiva) a marcas de bebidas alcodlicas
gue apelam ao consumo destes produtos. Ora, se enquadrarmos este
aspecto com o facto de o alcoolismo ser a maior toxicodependéncia
dos portugueses, percebemos, facilmente, a contradicdo com que estes
se confrontam.

A referéncia a esta questdo em relagiio a publicidade ao tabaco dei-
xou, por motivos 6bvios, de ser necessaria. Alids, se em relagdo ao dlcool
a situacdo ja encerra contornos muito graves, entio em relagio ao tabaco
encontrar-nos-iamos perante um cendrio totalmente incompreensivel.

Como se sabe, os especticulos desportivos sao seguidos, por uma
grande parte da populagdo, com uma especial atencdo. Os jovens sdo
aqueles que, em muitas ocasides, véem os praticantes desportivos como
os seus verdadeiros {dolos. Estudam os seus comportamentos como
se de verdadeiros exemplos se tratassem. Esta situacdo deveria obrigar
a uma responsabiliza¢do cada vez maior daqueles que assumem esse pro-
tagonismo. E necessdrio que haja uma compreensio geral de que estas
pessoas podem ter um papel muito importante no desenvolvimento das
novas geracdes. Nao podemos permitir que estes idolos, pelo menos
quando praticam a sua actividade, sejam os veiculos da publicidade a
produtos causadores de dependéncia fisica, com os consequentes pro-
blemas para a saide humana.

E num contexto em que o dlcool estd a ser consumido por pessoas
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com idades cada vez menores, que consideramos que chegou a altura
de o poder politico tomar uma verdadeira atitude para fazer face a este
grave problema da nossa sociedade.

Se, infelizmente, no o tem conseguido através de outros meios, pelo
menos em relagcdo a associagdo do dlcool aos espectiaculos desporti-
vos, € importante que se tenha a mesma coragem que se teve quando
se acabou com as excepgdes que existiam para o tabaco.

Se ndo se tiver essa coragem, entdo nio podemos esperar que seja
a expressido “Consumir com moderagdo” a resolver aquilo que a lei
pode, mas nédo parece querer fazer.

L9 ]
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