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SUMARIO EXECUTIVO

O presente estudo visa enquadrar, do ponto de vista regulatério, a separacdo entre conteldos jornalisticos e publicitarios/
comerciais. Foi impulsionado por um conjunto de deliberagdes em que a Entidade Reguladora para a Comunicagéo Social
(ERC) apreciou a publicacdo/ transmissdo de conteldos editoriais elaborados no ambito de contratos celebrados com
entidades externas as empresas de media.

Al a ERC detetou varias situacbes de conteudos produzidos por jornalistas, incluidos em espagos jornalisticos ou sob
responsabilidade das direcdes de informacdo, em que ndo foram identificadas de modo adequado e suficiente as relacdes
comerciais firmadas e as entidades adjudicantes.

Adicionalmente, os casos que o regulador tem apreciado permitem perceber a transversalidade do problema e avaliar, no
quadro das dificuldades econémicas, que os meios de comunicagéo social estdo mais sujeitos a pressdes para publicar certos
contetdos publicitarios em formatos confundiveis com noticias.

A profusdo de certos contetdos de natureza hibrida podera comprometer a independéncia e o livre exercicio do direito a
informacado e, por isso, exige-se como resposta um contexto juridico-normativo claro e transparente, bem como mecanismos
corregulatorios e autorregulatoérios eficazes.

Para consolidar este propdsito regulatério definiu-se uma abordagem assente numa triangulacdo de metodologias.
Identificam-se as principais conclusées resultantes dos pilares de anélise que compdem o estudo, desenvolvidos em quatro
capitulos. Este exercicio analitico contribuiu para a elaboracdo de um conjunto de recomendagdes aos 6rgdos de
comunicacdo social, que ddo corpo a diretiva da ERC sobre esta matéria.

DO INQUERITO AO SECTOR

Consultado o sector, evidencia-se, em primeiro lugar, que a maioria dos ¢érgdos de comunicacdo social manifesta
preocupacdo no que diz respeito a separagdo entre contetdos jornalisticos e publicitarios/ comerciais, afirmando dispor de
mecanismos especificos para salvaguardar esta separagdo. Porém, tais mecanismos correspondem essencialmente aqueles
j& previstos nas disposicdes legais e deontoldgicas que visam garantir a independéncia editorial e a integridade do trabalho
jornalistico: os aspetos mais comummente referidos sdo a «identificacdo clara de conteldos comerciais» e a «separacdo
organica das areas editorial e comercial».

Apesar de quase metade dos 6rgdos de comunicacdo social referirem a existéncia de diretrizes especificas para a producdo
de conteldos jornalisticos, no ambito de contratos comerciais com entidades externas, publicas ou privadas, apenas uma
pequena fatia afirma dispor de «cddigos internos» para orientar as atividades dos seus profissionais e/ ou esclarecer os seus
publicos no que a esta problematica diz respeito. Mesmo entre estes, destacam-se 0s respetivos estatutos editoriais,
verificando-se que raramente abordam de forma explicita o principio da identificabilidade e separacdo dos contetdos
publicitarios/ comerciais. Apenas dois 6rgdos de comunicagdo social partilharam cddigos de conduta destinados
especificamente a orientar a sua praxis interna sobre esta matéria.

Entre os respondentes que afirmam ndo dispor de mecanismos especificos estabelecidos, prevalecem aqueles que ndo
consideram a separagdo entre conteudos jornalisticos e publicitarios/ comerciais uma preocupacdo. No entanto, quando
questionados sobre os procedimentos a adotar para a prevencdo de eventuais conflitos de interesse no ambito do
estabelecimento de parcerias com entidades externas, uma parte significativa destes 6rgdos de comunicacdo social revela
desconhecimento.

Conclui-se que, na pratica, além das disposicoes legais e deontoldgicas ja existentes, a maioria dos respondentes ndo dispde
de mecanismos especificos internos que norteiem a atividade jornalistica sobre a separa¢do entre conteldos jornalisticos e
publicitarios/ comerciais e que informem os seus publicos sobre os procedimentos adotados nestas situagdes.

Por fim, apesar de uma parte dos érgéos de comunicacdo social defender que a autorregulacdo é suficiente, para cerca de
metade dos respondentes, a intervencdo regulatéria da ERC é vista como pertinente, sobretudo para a fiscalizagdo do
cumprimento legal e conducdo de iniciativas de literacia sobre o tema, através da elaboragdo de diretrizes, recomendacdes
e a¢des de formacao.
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DO ENQUADRAMENTO LEGAL E REGULATORIO

As leis do sector da comunicag&o social em vigor salvaguardam os alicerces essenciais no que respeita a independéncia
editorial e a separacdo e identificabilidade dos contetdos publicitarios/ comerciais. Adicionalmente, o Cédigo da Publicidade
estabelece os principios gerais da publicidade, como o da identificabilidade, e o Estatuto do Jornalista define um robusto
regime de incompatibilidades da atividade jornalistica face a publicitaria/ comercial.

Porém, a andlise detalhada do enquadramento juridico aplicavel a probleméatica em estudo permitiu observar trés aspetos
essenciais que se repercutem na atuacgao regulatoria.

O primeiro deles refere-se a dispersdo do quadro normativo por leis sectoriais, 0 qual manifesta assimetrias legislativas,
acentuadas pela transposicao da Diretiva dos Servicos de Comunica¢do Social Audiovisual, que integrou, entre outras, novas
no¢Bes de publicidade relacionadas com a comunicacdo comercial audiovisual.

Depois, evidencia-se uma clivagem temporal entre os véarios enquadramentos normativos aplicaveis, com especial incidéncia
na Lei de Imprensa, que data de 1999, trazendo dificuldades acrescidas na sua aplicagdo face a evolucdo do sector mediatico.

Por fim, encontram-se amiude duvidas terminoldgicas e conceptuais, decorrentes da transformacdo dos formatos
publicitarios face aos conceitos constantes da legislacdo, a qual, evidentemente, ndo evolui ao mesmo ritmo. Neste sentido,
0 quadro legal aplicavel ndo fornece uma resposta cabal perante a crescente hibridizacdo de conteudos jornalisticos e
publicitarios/ comerciais.

Muito particularmente, os instrumentos normativos descritos neste capitulo ndo permitem em todas as circunstancias o
estabelecimento de um limite claro no que concerne a participacdo dos jornalistas, das redacées e das direcdes editoriais na
concecdo, producdo e disseminacdo de contelidos ou em eventos aos quais subjazem parcerias com entidades terceiras
gue envolvem o pagamento de contrapartidas (ndo exclusivamente financeiras). Imp&e-se, por isso, uma reflexdo mais
aprofundada sobre solu¢des normativas mais finas que possam ser aplicadas para a salvaguarda dos valores fundamentais
em presenca, sem prejuizo do relevante papel dos mecanismos de autorregulagdo, e eventualmente de corregulacdo, na
garantia da integridade e da transparéncia da atividade jornalistica e editorial dos meios de comunicag¢do social.

DAS PRATICAS REGULATORIAS NA EUROPA

Quase todos os reguladores de media europeus, membros do European Regulators Group for Audiovisual Media Services,
respondendo a um questionario da ERC, afirmaram dispor de legislacdo nacional sobre a separagdo entre contetdos
jornalisticos e contetdos publicitarios/ comerciais, muitos deles remetendo para a transposicdo da DSCSA.

Pese embora se observe que os enquadramentos legais sdo bastante distintos entre palses, identificam-se dois aspetos
transversais, também contidos na legislacdo portuguesa: a exigéncia de identificacdo da natureza publicitaria/ comercial dos
conteldos; e a garantia da independéncia editorial.

Esta problemética constitui uma preocupagdo regulatéria para as entidades consultadas, as quais dizem combinar iniciativas
regulatorias distintas, como a monitorizagdo regular, os procedimentos inspetivos, a intervencdo casuistica, e iniciativas de
literacia.

Note-se ainda que é no ambiente digital, sequndo os reguladores respondentes, que se identificam os maiores problemas
a respeito desta matéria, seja pela profusao de conteldos, seja pela necessidade de revisdo do quadro legislativo.

DA ATIVIDADE DELIBERATIVA DA ERC

Desde que iniciou funcées, em 2006, até 2023, a atividade deliberativa da ERC mostra que a separagdo entre conteldos
publicitarios/ comerciais e conteldos jornalisticos é matéria de preocupagéo dos publicos, acentuando-se a partir de 2021.

A problematica ¢ identificada em todos os meios de comunicagdo social, mas encontra uma expressdo mais acentuada na
imprensa.

Evidencia-se também que cerca de um terco dos contelidos analisados é elaborado por jornalistas.

Os tipos de publicidade mais frequentes nos contelidos controvertidos nas delibera¢des podem ser organizados em dois
grandes grupos: a publicidade redigida e a publireportagem, que sdo conceitos amilde equivalentes; e o patrocinio e a
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https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32018L1808
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/1999-34439075
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colaboracdo/ parceria/ apoio. Estes Ultimos sdo formatos publicitarios com caracteristicas semelhantes ao patrocinio, mas
que comegam a surgir nas deliberagdes da ERC mais recentemente, a partir de 2020.

Mais de metade destas delibera¢des culminou em deciséo condenatéria do regulador, o que traduz praticas jornalisticas que
contrariam as determinacées legais e deontoldgicas. As categorias de decisdo mais penalizadoras estdo predominantemente
associadas a contetdos publicados na imprensa.

Da anélise as pronuncias da ERC, evidencia-se um principio regulador assente na necessidade de evitar a confundibilidade
entre conteldos jornalisticos e conteldos publicitarios/ comerciais, garantindo, por um lado, a transparéncia para com os
publicos na comunicagéo publicitaria e, por outro lado, o rigor da informacao.



ESTUDO SEPARAGCAO ENTRE CONTEUDOS JORNALISTICOS E PUBLICITARIOS/ COMERCIAIS: ABORDAGEM REGULATORIA

INTRODUGAO

A evolucdo tecnoldgica e as alteraces nos habitos de consumo dos publicos, num contexto de convergéncia, tem um
impacto significativo nas estratégias de producado e de distribuicdo de contelidos mediaticos. Esta mutacdo afeta igualmente
a producéo de conteldos publicitarios e comerciais, pela adocdo de formatos hibridos e formalmente préximos das
caracteristicas discursivas dos géneros do jornalismo.

Na diversificacdo das suas atividades, os media vém desenvolvendo areas especificas de concecéo, criagcéo e distribuicdo de
conteldos de indole promocional, conhecidos como «conteldos patrocinados» ou «native advertising», podendo ser
definidos como «conteldo promocional desenhado para aparecer ao utilizador de forma semelhante ao contetdo editorial»
(Howe & Teufel, 2014": Iversen & Knudsen, 20179).

As formas integradas de publicidade traduzem-se na incorporacdo de «marcas» em conteldos com configuragdo editorial,
tornando as mensagens publicitarias mais atrativas e, potencialmente, alcancando maiores audiéncias. Esta estratégia
propicia, por um lado, o aumento do consumo de publicidade e, por outro lado, associa a marca publicitaria aos valores do
jornalismo e do érgado de comunicagdo social que a veicula (Ferrer-Conill, 2016%). A aproximacao dos formatos publicitarios
aos jornalisticos pretende aproveitar a perce¢do de neutralidade e de credibilidade destes ultimos (Reijmersdal, Smit &
Neijens, 2005% Fidalgo, 2008>).

Nos formatos de «publicidade nativa» explora-se o facto de as audiéncias tenderem a uma maior «exposicao intencional»
no que respeita as mensagens editoriais, geralmente dedicando menor aten¢do as mensagens publicitarias (Reijmersdal,
Smit & Neijens, 2005), fenébmeno que a literatura designa de «source credibility theory» (Hovland, Janis & Kelley, 19535).

A aproximacdo dos formatos publicitarios aos jornalisticos, muitas vezes mimetizando-os (Fidalgo, 20197, pode conduzir a
mensagens publicitarias que ndo sao imediatamente reconheciveis enquanto tal pelos publicos, gerando confusdo entre
conteudos de natureza editorial e comercial (Tutaj & Reijmersdal, 20128).

Face a esta problemética, o presente estudo propde-se enquadrar, do ponto de vista regulatério, a separacdo entre
conteldos jornalisticos e publicitarios/ comerciais. Foi desenvolvido apds a conclusao de um conjunto de deliberagdes em
que a Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social (ERC) apreciou a publicacdo/ transmissdo de conteldos editoriais
elaborados no dmbito de contratos celebrados com entidades externas as empresas de media’.

T Howe, P. & Teufel, B. (2014). Native advertising and digital natives: The effects of age and advertisement format on
news website credibility judgments. International Symposium on Online Journalism.

2 lversen, M. H. & Knudsen, E. (2017). When politicians go native: The consequences of political native advertising for
citizens’ trust in news. Journalism.

3 Ferrer-Conill, R. (2016). Camouflaging Church as State: An exploratory study of journalism’s native

Advertising. Journalism Studies.

4 Reijmersdal, E. A., Smit, E. G. & Neijens, P (2005). Readers' Reactions to Mixtures of Advertising and Editorial Content in
Magazines. Journal of Current Issues and Research in Advertising.

5> Fidalgo, J. (2008). Realidades e aparéncias no jornalismo actual — Um estudo de caso. Actas do 52 Congresso da
Associa¢do Portuguesa de Ciéncias da Comunicacao.

®Hovland, C. 1., Janis, I. L., & Kelley, H. H. (1953). Communication and persuasion; psychological studies of opinion
change. Yale University Press.

7 Fidalgo, J. (2019). Em trdnsito pelas fronteiras do Jornalismo. Comunicac¢do Publica.

8 Tutaj, K. & Reijmersdal, E. A. (2012). Effects of online advertising format and persuasion knowledge

on audience reactions. Journal of Marketing Communications.

° Deliberacdo ERC/2023/108 (TRP-MEDIA), de 5 de abril; Deliberacio ERC/2023/205 (OUT-I), de 11 de maio; Deliberacio
ERC/2023/204 (OUT-I), de 11 de maio; Deliberacdo ERC/2023/203 (OUT-1), de 11 de maio; Deliberacdo ERC/2023/229
(OUT-I), de 6 de junho; Deliberacdo ERC/2023/230 (OUT-I), de 6 de junho; Deliberacdo ERC/2023/231 (OUT-I), de 6 de
junho; Deliberacdo ERC/2023/232 (OUT-1), de 6 de junho; Deliberacdo ERC/2023/415 (OUT-TV), de 15 de novembro.
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Com efeito, em termos da atuacdo regulatéria, este fendmeno foi sendo crescentemente identificado, por via de
participa¢des de cidaddos, denunciando, de forma transversal ao sector dos media, a publicagcdo de contetidos publicitarios
“mascarados” de conteudos jornalisticos sem a respetiva identificacdo perante os publicos.

A andlise constante das referidas deliberaces debrugou-se sobre a verificacdo de eventuais situacBes de conteddos
publicitarios/ comerciais dissimulados de contelidos de natureza jornalistica, no contexto do estabelecimento de contratos
com entidades externas aos érgdos de comunicacdo social. Af, a ERC detetou vérias situagdes de contelidos produzidos por
jornalistas, incluidos em espacos jornalisticos ou sob responsabilidade das dire¢ces de informacdo, em que ndo foram
identificadas de modo adequado e suficiente as relagdes comerciais firmadas e as entidades adjudicantes.

Os casos concretos que o regulador tem apreciado permitem perceber a transversalidade do problema e avaliar, no quadro
das dificuldades econdmicas, que os meios de comunicacdo social estdo mais sujeitos a pressées para publicar certos
contetdos publicitarios em formatos confundiveis com noticias.

O atual contexto é especialmente sensivel para o sector, com a profunda alteracdo do modelo de negdcios e uma crescente
fatia do investimento publicitario a ser transferida dos media tradicionais para as grandes plataformas online. O sector
enfrenta uma complexa crise de sustentabilidade e fragilidade financeira. A erosdo das fronteiras entre jornalismo e
publicidade, que constitui 0 amago do presente estudo, ganha particular relevancia neste cenario marcado por dificuldades
econdmicas dos meios de comunicacdo social, que os tornam mais vulneraveis.

A Recomendacdo (UE) 2022/1634 da Comissdo, de 16 de setembro, sobre salvaguardas internas para a independéncia
editorial e a transparéncia da propriedade no sector dos media, no seu considerando 4, enfatiza que a perda de receitas
publicitarias ao longo da Ultima década «retirou recursos financeiros aos meios de comunicacdo social tradicionais, afetando
a sua sustentabilidade e, consequentemente, a qualidade e a diversidade dos contelidos oferecidos. Esta tendéncia indica
que o mercado ndo estd a proporcionar retornos sustentaveis, que permitam o acesso a noticias independentes e a um
jornalismo de qualidade, que s&o bens publicos e contribuem para combater a desinformacdo».

Acompanhando estas considera¢des da Comissdo, também a ERC vé esta problematica com preocupacéo, no quadro das
suas competéncias de salvaguarda da independéncia editorial perante os poderes politicos e econdmicos (cfr. artigo 8.°,
alinea ¢) dos Estatutos da ERC) e de garantia dos direitos de informacdo, constitucionalmente garantidos. Tanto mais que
chega ao regulador um numero crescente de participacdes e denuncias em que sdo suscitadas duvidas sobre qual a
natureza, jornalistica ou publicitaria, de determinado conteudo publicado.

No que diz respeito a exploragdo de contetidos de configuracdo hibrida, que favorecem a confusdo entre contetdos
jornalisticos e publicitarios/ comerciais, questiona-se se o regime juridico aplicavel se revela suficiente e coerente, a comecar
pela propria harmonizagdo terminoldgica e respetivas definicGes. Por esse motivo, no presente estudo, balizando-nos na
latitude do enquadramento legal existente, optamos pela mais ampla e compreensiva denominagdo de «conteudos
publicitarios/ comerciais».

A este respeito importar comecar por salientar que o Estatuto do Jornalista determina que estes profissionais devem recusar
funcdes ou tarefas suscetiveis de comprometer a sua independéncia e integridade profissional (cfr. artigo 14.2, n.° 1, alinea
C)). Se assim € no plano normativo, por maioria de raz&o, a obrigacdo de tal recusa vincula o préprio érgéo de comunicagdo
social, este sujeito a regulagdo da ERC.

Numa outra perspetiva, tem-se presente o disposto no Codigo da Publicidade®, onde se prevé que a publicidade se rege
pelos principios da licitude, identificabilidade, veracidade e respeito pelos direitos do consumidor, sendo a regra geral a de
que «[a] publicidade tem de ser inequivocamente identificada como tal, qualquer que seja o meio de difusdo utilizado» (cfr.
artigo 8., n.°1).

Porém, ja em 2009, e atendendo a especificidade da legislacdo aplicavel aos 6rgdos de comunicacdo social regulados pela
ERC, a desadequagdo da Lei de Imprensa® era uma evidéncia e, para melhor responder a novas formas de comunicagao
publicitaria/ comercial e de financiamento dos media, a ERC adotou uma diretiva sobre publicidade em publicacdes

10 Lein.2 53/2005, de 8 de novembro.
1 Lein.2 1/99, de 13 de janeiro, na sua versdo atual.
12 Decreto-Lei n.2 330/90, de 23 de outubro, na sua vers3o atual.

13 Lein.2 2/99, de 13 de janeiro, na sua versdo atual.


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32022H1634&from=PT
https://www.erc.pt/documentos/legislacaosite/lei53.pdf
https://www.ccpj.pt/media/1042/estatuto-do-jornalista.pdf
https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/330-1990-565417
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/1999-34439075
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periddicas (Diretiva 1/2009, de 1de julho). Esta diretiva constituiu um instrumento regulatério relevante para a interpretacdo
da problemética em causa nestes ultimos 15 anos.

Posteriormente, foram adotadas a Lei da Radio™ e a Lei da Televisdo e dos Servicos Audiovisuais a Pedido (LTSAP)®, esta
dltima moldada pela Diretiva Servicos de Comunicagdo Social Audiovisual (DSCSA)', diplomas que contemplam uma maior
diversidade de formatos publicitarios e comerciais.

N&o obstante, a rapida e criativa evolucdo destes formatos continua a colocar desafios a regulacédo, especialmente, como ja
enfatizado, num momento em que as empresas de media enfrentam significativos constrangimentos estruturais e financeiros
e necessitam de diversificar as suas fontes de receitas. A profusdo de certos conteldos de natureza hibrida podera
comprometer a independéncia e o livre exercicio do direito a informagéo e, por isso, exige-se como resposta um contexto
juridico-normativo claro e transparente, bem como mecanismos corregulatérios e autorregulatérios eficazes.

De forma a consolidar este propdsito regulatério definiu-se, no ambito do presente estudo, uma abordagem assente numa
triangulagdo de metodologias.

Assim, o universo de érgdos de informacéo geral e de tematica informativa foi convidado a responder a um inquérito, pelo
qual se procurou identificar a existéncia de normas e regras especificas para salvaguardar a separacao entre conteldos
jornalisticos e conteudos publicitarios/ comerciais e, particularmente, para a producdo de contetidos jornalisticos no quadro
de contratos comerciais com entidades externas, publicas ou privadas (Capftulo 1).

Por outro lado, a abordagem a esta problematica cedo revelou a necessidade de um esforco conceptualizador balizado,
necessariamente, no enquadramento juridico portugués aplicavel, o qual se dispersa por leis sectoriais e por documentos
de génese hétero e autorregulatéria aprovados em diferentes momentos do tempo (Capitulo 2).

Para um mais completo e alargado mapeamento da contextualizacdo legal e regulatéria, foi remetido um pedido de
colaboragao as entidades reguladoras europeias, que integram o European Regulators Group for Audiovisual Services (ERGA),
com o objetivo de compreender como enquadram esta realidade (Capitulo 3).

Procedeu-se ainda ao levantamento das deliberagdes adotadas pela ERC, de 2006 a 2023, sobre a separacdo entre
conteudos jornalisticos e contetidos publicitarios/ comerciais, perscrutando as questdes que os cidaddos manifestaram junto
da ERC, bem como a respetiva atuacdo regulatoria (Capitulo 4).

Finaliza-se com um conjunto de recomendacdes aos drgdos de comunicag¢do social, que visam contribuir para o reforco da
independéncia e da credibilidade do jornalismo e d&o corpo a diretiva da ERC sobre esta matéria (Capitulo 5). Este
documento resulta de uma abordagem dialogante, através de consultas preliminares aos membros do Conselho Consultivo
da ERC, reunides com representantes da Comissdo da Carteira Profissional de Jornalista e do Conselho Deontolégico e
Diregéo do Sindicato dos Jornalistas — e, por fim, da sua abertura a consulta publica (Anexos).

14 Lei n.2 54/2010, de 24 de dezembro, na sua versdo atual.

15 Lei n.2 27/2007, de 30 de julho, na sua versao atual.

16 Diretiva 2010/13/EU do Parlamento Europeu e do Conselho, de 10 de marco, relativa a coordenac3o de certas
disposicGes legislativas, regulamentares e administrativas dos Estados-Membros relativas a prestacdo de servicos de
comunicacdo social audiovisual. Alterada através da Diretiva (UE) 2018/1808.


https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvMTQyMy5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjE1OiJkaXJlY3RpdmEtMTIwMDkiO30=/directiva-12009
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/2010-73895551
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/2007-34561375
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32018L1808
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CAPITULO 1:
INQUERITO AOS ORGAOS DE COMUNICACAO SOCIAL

Este capitulo apresenta os resultados obtidos pelo inquérito "Separacdo entre Conteldos Jornalisticos e Conteudos
Comerciais”, promovido pela ERC junto de érgdos de comunicacdo social generalistas e tematicos informativos, entre
fevereiro e marco de 2024, e que teve como objetivo conhecer a existéncia de normas e regras internas para salvaguardar
a independéncia editorial.

O universo considerado compreendeu todos os servicos de programas (“canais”) televisivos e radiofdnicos generalistas ou
tematicos informativos (11 e 241, respetivamente), bem como as publicagdes periddicas de informagdo geral (345), totalizando
597 6rgdos de comunicagdo social.

Recorreu-se a uma amostragem por conveniéncia, optando-se pelo envio do inquérito por correio eletronico”, solicitando-
se aos responsaveis pela informac&o o respetivo preenchimento. Apds o processo de validacdo, foram consideradas validas
173 respostas, das quais 94 correspondentes a publicagdes periddicas, 75 a operadores de radio e 4 a operadores de
televisao™®.

De seguida, apresenta-se a caracterizacdo detalhada dos érgdos de comunicagéo social respondentes.

1.1. CARACTERIZACAO DAS PUBLICACOES PERIODICAS

O nudmero de publicacdes periddicas com respostas validas equivale a 94, representando 54,3% do total da amostra.
Destacam-se as de ambito regional com sede no Porto (14,5%) e Lisboa (13,2%); enquanto as nacionais representam 19,1%.
Quanto ao suporte, as publicagdes eletronicas predominam (61,7%). No que diz respeito a periodicidade, a diaria € a mais
frequente (52,1%).

FIG. 1- DISTRITO DA SEDE DA PUBLICACAO PERIODICA DE AMBITO REGIONAL

oladely  ENVRA
I 13,2%
AVEllGem WA
I 6,6%
Regido Autonoma dos Acores I 6,6%
I 6,6%
Viana do Castelo I 6,6%
I 53%
Setubal NN 5,3%

I 3,9%
Faro I 3,9%
I 2,6%
Castelo Branco I 2,6%
I 2,6%
Evora N 2,6%
I 2,6%
Viseu [ 2,6%
M 13%
VilaReal 1M 1,3%

n=76

7 Tendo em conta que o inquérito era autoadministrado, a ERC disponibilizou-se para prestar esclarecimentos ou
informaces adicionais através de canal de informacdo criado para o efeito. Os dados obtidos foram validados com a
utilizacdo do software Microsoft Excel e o seu tratamento estatistico através do software IBM SPSS Statistics 28.
18 Considerando os aspetos metodoldgicos do inquérito, como a definicdo do processo de amostragem n3o probabilistico,
e dada a natureza exploratoria do estudo, os resultados apresentados ndo devem ser extrapolados para o universo de érgdos
de comunicagdo social no pais, atendo-se a ilustrar a realidade daqueles que optaram por participar no estudo.
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FIG. 2 - SUPORTE DA PUBLICAGCAQ PERIODICA
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n=94

FIG. 3 - PERIOCIDADE DA PUBLICACAO PERIODICA
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NS/NR I 1,1%

n=94

1.2.CARACTERIZACAO DOS SERVICOS DE PROGRAMAS DE RADIO

Os servicos de programas de radio generalistas com respostas validas representam 43,4% da amostra, ou seja, 75 canais de
radio. As radios locais com maior destaque estdo localizadas nos distritos de Viseu (10,8%), Aveiro (8,1%) e Leiria (8,1%), bem
como na Regido Auténoma da Madeira (8,1%). Apenas uma radio é de cobertura nacional.

FIG. 4 - DISTRITO SEDE DO OPERADOR DE RADIO LOCAL
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1.3.CARACTERIZACAO DOS SERVICOS DE PROGRAMAS DE TELEVISAO

Os servicos de programas televisivos correspondem a 2,3% do conjunto total de respostas vélidas, isto é, quatro
participantes, sendo que trés sdo de ambito nacional e um regional (Regido Auténoma da Madeira). Quanto ao tipo de
programagao e tipo de acesso, trés séo generalistas e de acesso ndo condicionado livre e um canal é tematico informativo
de acesso ndo condicionado com assinatura.

1.4.RESULTADOS DO INQUERITO

Como se viu acima, a distribuicdo dos érgdos de comunicagao social, com respostas vélidas ao inquérito, indica que 54,3%
séo publica¢des periddicas (94), 43,4% correspondem a servicos de programas de radio (75) e os restantes 2,3% sdo servigos
de programas televisivos (4) (vide Figura 5).

A grande maioria das empresas proprietarias (85,5%) possui, pelo menos, um érgdo de comunicacdo social; sendo que 14,5%
detém mais do que um.

Quanto ao ambito geogréfico, 43,9% indicam ser regional, 42,8% local e 13,3% nacional.

FIG. 5- CARACTERIZACAO DOS ORGAOS DE COMUNICACAO SOCIAL QUE PARTICIPARAM NO INQUERITO
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n=173
A maior parte dos respondentes (72,8%) considera ter mecanismos para salvaguardar a separacdo entre conteldos
jornalisticos e conteldos publicitarios/ comerciais.

Quando questionados sobre a existéncia de diretrizes especificas para a producédo de contetidos jornalisticos, no ambito de
contratos comerciais com entidades externas, publicas ou privadas, o nimero de ¢érgdos que refere dispor desses
mecanismos é menor, reduzindo para menos da metade, 43,9% (Figura 6).
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FIG. 6 - EXISTENCIA DE NORMAS E REGRAS ESPECIFICAS PARA SALVAGUARDAR A SEPARACAO ENTRE CONTEUDOS
JORNALISTICOS E CONTEUDOS COMERCIAIS
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1.4.1. ORGAOS DE COMUNICACAO SOCIAL QUE DISPOEM DE MECANISMOS ESPECIFICOS

Considerando agora apenas o conjunto de respondentes que afirmam dispor de mecanismos especificos para salvaguardar
a separacdo entre conteudos jornalisticos e contetidos publicitarios/ comerciais, procede-se a uma analise mais detalhada
das suas respostas.

Entre os mecanismos especificos que mencionam, destacam-se a ‘identificacdo clara dos contetidos comerciais’ (28,8%) € a
'separacdo organica das areas editorial e comercial’ (26,7%), tal como se apresenta na Figura 7.

Estes resultados evidenciam que os 6rgaos comunicagao social referem mecanismos enquadrados nas disposicdes legais e
deontoldgicas existentes que visam garantir a independéncia editorial e a integridade do trabalho jornalistico.

Veja-se, a titulo de exemplo, algumas das respostas que indicam como mecanismo a ‘identificacdo clara do conteldo
comercial:

3 «Os conteudos patrocinados por entidades publicas ou privadas sdo publicados em destacdveis (com a mengdo
"suplemento da responsabilidade de...") ou pdgina identificada com a palavra "publicidade”. No site, os contetidos
patrocinados estéio colocados na seccéio “publi-reportagem”.»

i «Nesta rddio é bastante claro o que é jornalismo ou contetidos comerciais. Em casos onde possa existir essa confusdo,
ou causar confusdo ao ouvinte, o contetido comercial é antecedido de um jingle a informar que o que se segue é
publicidade.»

llustram-se igualmente algumas respostas que indicam existir uma ‘separacao organica das areas editorial e comercial”:

3 «Os jornalistas produzem exclusivamente contetdos jornalisticos. Qualquer conteudo de ambito comercial é tratado
entre o departamento de publicidade, os animadores e departamento de producéo.»

(L. «Todos os conteuidos comerciais néio [sdo] feito[s] por profissionais com carteira profissional, mas sim por profissionais
de marketing e sem carteira profissional, como sabemos todos, um jornalista com carteira néo deve de mexer em
publicidade.»
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{i. «Todo e qualquer conteudo com fins comerciais, ndo é tratado como noticia, ndo sendo contetido produzido por
Jjornalistas. As linhas orientadoras séGo do conhecimento dos diferentes departamentos, sem que tenhamos um
documento que estipule essas regras, pelo que também ndo temos registo de situacbes dessa natureza.»

S&o apenas 6,8% os 6rgdos de comunicagao social que afirmam dispor de ‘cédigos internos’ para orientar as atividades dos
seus profissionais e/ou esclarecer os seus publicos no que a esta matéria diz respeito. E quanto a este conjunto, verifica-se
que, na maior parte dos casos, os codigos internos a que se referem sdo os estatutos editoriais dos érgdos de comunica¢do
social:

0. «Regras assentes no estatuto editorial da publicacdo, no cddigo deontoldgico dos jornalistas, separacéo clara das
fungdes comerciais das editoriais e tabela publicitdria especifica e divulgada.»

ii. «Regras especificas, quer na filosofia do jornal quer no Estatuto Editorial. Muito rigor neste aspeto. O contetido
noticioso é tratado expressamente por jornalistas que tém total independéncia relativamente a drea comercial. Esta,
por sua vez, ndo interfere com o departamento editorial. O facto de o diretor ser jornalista é uma clara vantagem
para salvaguardar eventuais conflitos de interesse.»

Mais de um quarto dos respondentes (28,1%) que afirmaram ter normas, regras e/ou orientacdes especificas para garantir a
distincdo entre os conteldos optaram por ndo responder ou ndo souberam identificar os mecanismaos existentes.

FIG. 7 - PODE DESCREVER O(S) MECANISMO(S) DE SEPARAGAO ENTRE CONTEUDO JORNALISTICO E COMERCIAL?REGIONAL
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n = 146 (cada respondente pode identificar mais do que um mecanismo).

Estes resultados indicam que, apesar de grande parte dos érgdos de comunicagéo social afirmar dispor de regras e normas
especificas para salvaguardar a separacdo entre conteldos jornalisticos e publicitarios/ comerciais, a sua atuacdo encontra-
se orientada para o respeito pelas normas ético-legais do jornalismo j& existentes, ao invés de assentar em orientacoes
especificas de garantia da separacéo entre conteldos de natureza distinta.

Esta situacdo é confirmada quando os 6rgdos de comunicacdo social séo questionados sobre a integragdo destes
mecanismos em codigos ou outros documentos de natureza editorial, com apenas 27,0% a afirmar dispor destes recursos

(Figura 8).
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FIG. 8 - CASO DISPONHA DE MECANISMOS, ESTES ESTAO INCLUIDOS EM CODIGOS OU OUTROS DOCUMENTOS DE NATUREZA
EDITORIAL?
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Do conjunto de respondentes que afirma dispor de tais codigos, menos de metade partilhou os documentos com a ERC
(Figura 9), prevalecendo o estatuto editorial do érgdo de comunicagdo social. A quase totalidade (97,1%) indica que estes
documentos estdo acessiveis aos seus publicos (Figura 10).

Dos 16 documentos enviados pelos respondentes, quatro estatutos editoriais contém referéncias explicitas a separacao entre
conteudos jornalisticos e comerciais, e apenas dois érgdos de comunicacdo social enviaram cédigos internos especificos
sobre esta matéria.

Veja-se, a titulo de exemplo, as referéncias explicitas identificadas nos estatutos editoriais de determinados érgdos:

3 «(..) desenvolve também reportagens com cardcter publicitdrio, sdo as denominadas "Publi-reportagens’,
devidamente identificadas e categorizadas na seccéio Publi-reportagem do website, assim como nas publicacées nas
redes sociais com a identificacdo do hashtag #Publireportagem.»

{i. «A publicidade e a propaganda, de forma direta ou indireta, jamais terdo cabimento no espaco noticioso (...), ficando
sempre a sua publicacdo claramente diferenciada do corpo informativo.»

i, «(...) rege-se pelo jornalismo rigoroso e de qualidade, recusando (..) qualquer tipo de explora¢do comercial da
informacéo.»

Quanto aos ¢rgdos de comunicagdo social — publicacdes periddicas — que partilharam cédigos internos dedicados a
separacdo entre conteudos jornalisticos e publicitarios/ comerciais, destacam-se, como exemplo, as seguintes diretrizes af
dispostas:

3 «O espaco publicitdrio ou promocional deve ser claramente assinalado, evitando qualquer ambiguidade para o
leitor.»

i «Numa noticia, o nome de empresas, hotéis, marcas comerciais, instituicbes privadas ou publicas, ou de outra
natureza, s6é devem ser incluidas se constituirem elemento util para a informacgéo.»

(. «Ndo deve dar-se tratamento noticioso preferencial a anunciantes ou grupos de interesses especiais.»

iv. «O conteudo editorial produzido pelos jornalistas (...) néo pode ser de nenhuma forma condicionado por entidades
externas. Ouvir sugestdes e ideias é como sempre aconteceu, possivel, mas a deciséo final sobre tudo o que diz
respeito ao conteudo editorial do jornal deve ser tomada pela equipa editorial, sem qualquer tipo de condicionamento
nem nenhuma espécie de acesso por parte de entidades externas a reda¢éo.»

V. «Ndo é permitida a tentativa de confundir contetdo editorial com conteudo publicitdrio.»

Vi «Sempre que um contelido especifico envolve entidades externas, o leitor deve ser informado de forma muito clara e
visivel do tipo de apoio dado e qual a entidade envolvida.»

Vil «Néio é permitida qualquer ambiguidade entre o contetdo editorial e a publicidade, por exemplo através da utilizagéio
de um grafismo semelhante, sendo a Direcéio Editorial (...) responsdvel pelo cumprimento desta regra.»
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FIG. 9 - CASO OS MECANISMOS ESTEJAM INCLUIDOS EM CODIGOS QU OUTROS DOCUMENTOS DE NATUREZA EDITORIAL, PODE
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FIG. 10 - CASO OS MECANISMOS ESTEJAM INCLUIDOS EM CODIGOS OU OUTROS DOCUMENTOS DE NATUREZA EDITORIAL, ESSES
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2,9%

\

= Sim = Ndo
n=34

14.2. ORGAQS DE COMUNICACAO SOCIAL QUE NAO DISPOEM DE MECANISMOS ESPECIFICOS

Como referido (Figura 6), 27,2% dos 6rgdos de comunicagdo social que responderam ao questionario declararam n&o dispor
de mecanismos para salvaguardar a separacdo entre os conteudos jornalisticos e publicitarios/ comerciais. Deste conjunto,
dois tercos consideram que as parcerias com entidades externas para a producdo de conteldos jornalisticos ndo representam
uma preocupacdo. Entre aqueles que expressam preocupacdo com tais parcerias, a esmagadora maioria (82,8%) pretende
vir a desenvolver mecanismos para orientar a pratica jornalfstica (Figura 11).

FIG. 11 - ORGAQS DE COMUNICACAQ SOCIAL SEM MECANISMOS DE SEPARACAQ ENTRE CONTEUDO JORNALISTICO E COMERCIAL
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Aproximadamente 50,0% dos 6rgdos de comunicacdo social que indicam ndo ter mecanismos especificos alegam
desconhecimento ou preferem nao revelar como lidam com potenciais conflitos de interesse quando estabelecem parcerias
com entidades externas (Figura 12).

Dos restantes, a maioria afirma ndo estabelecer parcerias comerciais (26,5%). Foram ainda indicados procedimentos que se
assemelham aqueles referenciados pelos 6rgdos de comunicacado social que dizem dispor de mecanismos especificos, como
a 'separacdo organica das areas editorial e comercial’ (12,2%), e a ‘identificacdo clara dos conteidos comerciais' (7,1%). A
titulo de exemplo, destacam-se as seguintes respostas:

3 «(...) ndo estabelece parcerias com entidades externas para a producdo de conteudos jornalisticos. Os conteudos
Jjornalisticos emitidos sdo produzidos pelos profissionais da rddio. Ha uma separacdo total entre contetidos
Jjornalisticos e contetidos comerciais.»

ii. «Respeitamos a lei da imprensa e publicidade e tudo que é remunerado é referenciado como publi-reportagem/
divulgacdo, sendo classificado fora dos contetidos jornalisticos ou de informagdo habituais através das categorias
criadas no site.»

FIG. 12 - CASO NAO DISPONHA DE MECANISMOS, COMO COSTUMA PROCEDER QUANDO ESTABELECE PARCERIAS ENTRE O SEU
ORGAO DE COMUNICACAO SOCIAL E ENTIDADES EXTERNAS PARA A PRODUCAO DE CONTEUDOS JORNALISTICOS, DE FORMA A
PREVENIR EVENTUAIS CONFLITOS DE INTERESSE?

N3o sabe/N3o responde _ 46,9%
Inexisténcia de parcerias comerciais - 26,5%

Separagdo organica das areas editorial e comercial - 12,2%

Identificagdo clara dos conteddos comerciais . 7,1%
Cumprimento da lei setorial I 5,1%

Cadigos internos I 2,0%

n = 98 (cada respondente pode identificar mais do que um procedimento).

14.3.INTERVENCAO REGULATORIA

Quando questionados sobre a pertinéncia da intervencdo da ERC nesta matéria, cerca de metade dos ¢érgdos de
comunicacado social (49,7%) considera que a mesma é pertinente (Figura 13), com énfase na ‘fiscalizacdo do cumprimento
da lei" (52,7%) e na criacdo de 'diretrizes, recomendacdes e acdes de formacao’ (45,5%) (Figura 14), assim o ilustram as
seguintes respostas:

i «Sim, é importante que a ERC exerca uma fiscalizacdo eficaz e efetiva sobre os drgdos de comunicacéo social para
assegurar uma distingdo clara entre a publicidade e os contetidos jornalisticos, nas publicacbes registadas na ERC. Os
contetidos pagos/ patrocinados devem ser assinalados, de forma a que os leitores entendam.»

(L. «Consideramos que existe[m] neste momento muitas solicitacdes, por parte de agéncias de comunica¢do e empresas
de marketing, para a publica¢dio de contetidos patrocinados de dmbito jornalistico, que contém links dissimulados no
contelido escrito, onde o contetido de todo o artigo nem sequer é redigido pela redacéo do OCS. Consideramos
pertinente que a ERC atue, no sentido de limitar uma prdtica que tem vindo a desvirtuar conteudos jornalisticos, pois
promove um clima de desconfianca e descrédito, que afeta todo o sector.»
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{i. «Sim, porque hd uma pressdo crescente, por parte de agéncias de comunicacéo e empresas, para fazer incluir na
comunicacdo social artigos publicitdrios disfarcados de noticias, aproveitando-se da fragilidade financeiras de alguns
meios de comunicagdo, que precisam dessa receita para sobreviver.»

iv. «Sim. Porém, mais do que ‘intervenc¢do regulatoria” julgamos mais necessdria intervenc¢do pedagdgica. Estd ao
alcance do regulador promover a¢des de formacdo sobre esta e outras matérias de interesse para o sector da
radiodifuséo.»

V. «Considero que a pedagogia pode funcionar. Penso que muitas vezes ainda podem existir duvidas sobre o que é
Jjornalismo, entretenimento ou mesmo contetido comercial. Defendo, por isso, mais formacéo e informacdo para
drgdos de comunicacdo locais, pois grande parte deles acaba por ndo cumprir as regras a 100%, mais por
desconhecimento do que por vontade propria. Defendo que a prdpria ERC poderia, e acredito que jd o faca, sensibilizar
estes drgdos de comunicac@o para estas praticas.»

FIG. 13 - CONSIDERA PERTINENTE E NECESSARIA A INTERVENCAQO REGULATORIA DA ERC NESTA MATERIA?

= Sim Nao NS/NR

n=173

FIG. 14 - ASPETOS REFERIDOS PELOS ORGAOS DE COMUNICACAO SOCIAL QUE CONSIDERAM PERTINENTE A INTERVENCAQ DA

ERC
Fiscalizagdo do cumprimento legal - 52,7%
Diretrizes, recomendagdes e formagao - 45,5%

1,8%

Atualizagdo do enquadramento legal

n =55 (cada respondente pode identificar mais do que um aspeto).

Os orgdos que ndo consideram pertinente a intervengdo regulatéria da ERC (22,5%), alegam que a ‘autorregulacdo é
suficiente’ (95,0%) e/ou que tal intervencdo apenas é necessaria em casos especificos (5,0%) (Figura 15). Veja-se, a titulo de
exemplo:

3 «Existem uma série de regras estabelecidas, quer por forca da Lei da Publicidade, quer pelos limites impostos aos

Jjornalistas no cddigo deontoldgico. Assim, se forem respeitados os pressupostos legais, estard acautelada a regulagéio
nesta matéria.»

{i. «A presenca de uma entidade requladora é sempre importante. Contudo, cabe a cada érgdio de comunicagéo social
criar e gerir 0s seus estatutos e regras comerciais.»
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{i. «Ndo. Esta matéria deve ser alvo de autorreqgulacdo, tal como jd fazemos (...), de acordo com o estrito cumprimento
da Lei da Imprensa e do Cddigo da Publicidade.»

iv. «Néo. Apenas em caso de denuncia»"

FIG. 15 - ASPETOS REFERIDOS PELOS ORGAOS DE COMUNICAGAO SOCIAL QUE NAO CONSIDERAM PERTINENTE A INTERVENGAQ

DA ERC
Autorregulagdo é suficiente 95,0%

Apenas em casos especificos I 5,0%

n = 20 (cada respondente pode identificar mais do que um aspeto).

Apesar de quase um quarto dos respondentes considerar que ndo é pertinente a intervencdo da ERC, aos quais se somam
27,7% que ndo se posicionam sobre o assunto, os dados mostram que cerca de metade dos érgdos de comunicagao social
defende a intervencdo do regulador nesta matéria.

Além da fiscalizacdo das leis do sector, os respondentes esperam que a ERC assuma um papel proactivo, colaborativo e
pedagdgico, através de agdes de formacdo, elaboracédo de diretrizes, recomendacdes e promogdo de boas praticas. Nota-
se, pois, que uma fatia significativa dos 6rgaos de comunicacdo social que participaram no estudo espera da ERC uma
atuagdo dialogante e formativa.
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CAPITULO 2:
ENQUADRAMENTO LEGAL E REGULATORIO

A densificagdo conceptual do objeto do presente estudo conduz necessariamente a um mergulho no enquadramento
normativo da separacdo entre conteldos jornalisticos e publicitarios/comerciais, que baliza a atuacdo da ERC.

Ali, os principios da separagdo e da identificabilidade dos contetdos publicitarios sdo alicerces essenciais para garantir a
independéncia editorial, pelo que a lei consagra, por um lado, o respeito pelas normas éticas e deontoldgicas da atividade
jornalistica - em que se inclui a separacdo da publicidade dos conteudos jornalisticos - e, por outro, o dever de identificar
adequadamente os conteldos publicitarios.

A anélise ao enquadramento legal atualmente em vigor evidenciou que este esta disperso por leis sectoriais e por
documentos normativos adotados em diferentes momentos do tempo. A clivagem temporal das leis sectoriais reflete-se,
designadamente, nos estadios de atualizagdo muito distintos do preenchimento do conceito de «publicidade», dificultando
uma resposta cabal a produgéo e publicacdo de contetdos hibridos que apresentam fronteiras mais ténues entre conteddo
jornalistico e publicitario/ comercial.

N&o obstante, resulta claro do quadro normativo vigente que a independéncia editorial € um principio fundamental da
atividade dos érgéos de comunicagdo social e dos jornalistas, gozando, inclusivamente, de protecdo constitucional (artigos
38.° e 39.° da CRP — Constituicdo da Republica Portuguesa). Este principio garante aos jornalistas e as organizacées
medidticas a livre producdo de conteldos, sem interferéncias internas e externas, sejam estas Ultimas de natureza politica,
econdmica ou outra.

Ora, nos termos constitucionalmente definidos, cabe a ERC assegurar a liberdade de imprensa e o direito a informagéo, bem
como a independéncia perante os poderes politico e econdmico e o respeito pelas normas reguladoras das atividades de
comunicacdo social (artigo 39.°, n.° 1, alineas a), c) e e) da CRP).

Neste ambito, os Estatutos da ERC determinam que constitui um dos objetivos da regulacdo assegurar que a informacao se
pauta por critérios de exigéncia e rigor jornalistico, no quadro da responsabilidade dos meios de comunicagdo social de
natureza editorial (artigo 7.°, alinea d)). Em conformidade, sdo atribuicées do regulador zelar pela independéncia dos media
perante os poderes politico e econdmico e assegurar que estes cumprem as normas reguladoras das atividades de
comunicacdo social (artigo 8.°, alineas ¢) e j)).

No mesmo sentido, compete ao Conselho Regulador da ERC (artigo 24.°, n.° 3):

«a) Fazer respeitar os principios e limites legais aos contetddos difundidos pelas entidades que prosseguem atividades
de comunicagdo social, designadamente em matéria de rigor informativo (...);

b) Fazer respeitar os principios e limites legais aos conteldos publicitarios, nas matérias cuja competéncia ndo se
encontre legalmente conferida ao Instituto do Consumidor e a Comissdo de Aplicacdo das Coimas em Matéria
Econdmica e de Publicidade ou a quaisquer outras entidades previstas no regime juridico da publicidade;

¢) Fiscalizar o cumprimento das leis, regulamentos e requisitos técnicos aplicaveis no ambito das suas atribuicdes; (...)

q) Proceder a identificacdo dos poderes de influéncia sobre a opinido publica, na perspetiva da defesa do pluralismo e
da diversidade, podendo adotar as medidas necessarias a sua salvaguarda;»

A defesa da independéncia editorial tem também constituido uma especial preocupacao a nivel europeu, como é exemplo
a Recomendacdo (UE) 2022/1634 da Comissdo, de 16 de setembro, sobre salvaguardas internas para a independéncia
editorial e a transparéncia da propriedade no sector dos meios de comunicacdo social, que assevera:

«A independéncia editorial protege os editores e os jornalistas dos conflitos de interesses e ajuda-os a resistir a
ingeréncias e pressdes indevidas, sendo uma condi¢do prévia para a producao e a difusdo de informacdes imparciais,
bem como um aspeto essencial da liberdade dos meios de comunicacdo social. Possibilita a prestacao e rececéo de
servicos de comunicagdo social independentes e pluralistas pelos cidaddos e empresas de toda a Unido, revestindo-se


https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/decreto-aprovacao-constituicao/1976-34520775
https://www.erc.pt/documentos/legislacaosite/lei53.pdf
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32022H1634&from=PT
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de particular importancia para os fornecedores de conteldos noticiosos, incluindo noticias da atualidade,
independentemente do seu formato» (considerando 11).

O Regulamento Europeu a Liberdade dos Meios de Comunicacdo Social”, que entrou em vigor em maio de 2024, vem
também destacar a relevancia da independéncia editorial, nos seguintes termos:

«QOs servigos de comunicacdo social independentes desempenham um papel Unico no mercado interno. Representam
um sector em rapida evolugdo e economicamente importante e, a0 mesmo tempo, proporcionam aos cidadéos e as
empresas 0 acesso a uma pluralidade de pontos de vista e a fontes de informacao fiaveis, cumprindo assim uma fun¢ao
de «vigilante publico», que se reveste de interesse geral e que constitui um fator indispensével no processo de formacao
da opinido publica» (considerando 1).

(-..)

«A independéncia editorial é especialmente importante para os prestadores de servicos de comunica¢do social que
disponibilizam noticias e contetdos de atualidade, dado o seu papel societal enquanto bem publico» (considerando 17).

(-.)

«QOs prestadores de servicos de comunicacdo social deverdo adotar medidas proporcionadas para garantir a liberdade
dos editores de tomarem decisGes editoriais dentro da linha editorial de longo prazo do prestador de servicos de
comunicacdo social» (considerando 34).

2.1. ESTATUTO DO JORNALISTA

A semelhanca da Constituicdo, o Estatuto do Jornalista estabelece como um dos direitos destes profissionais a garantia de
independéncia (artigo 6.° alinea d)). Este direito determina, nomeadamente, que os jornalistas () ndo podem ser
constrangidos a desempenhar tarefas profissionais contrarias a sua consciéncia; (i) nem podem ser alvo de medida disciplinar
em virtude de tais factos; (i) bem como podem recusar quaisquer ordens ou instru¢cdes de servico com incidéncia em
matéria editorial emanadas de pessoa que ndo exerca cargo de dire¢do ou chefia na area da informacao (artigo 12.°, n.% 1
e2).

Por outro lado, o Estatuto do Jornalista exclui do ambito da atividade jornalistica «o exercicio de funcdes (...) quando
desempenhadas ao servico de publicacdes que visem predominantemente promover atividades, produtos, servicos ou
entidades de natureza comercial ou industrial» (artigo 1.%, n.° 2).

Para a questdo aqui em anélise importa ainda o artigo 3.2, n.° 1, daquele diploma, relativo ao regime de incompatibilidades
aplicavel a estes profissionais. Assim, o exercicio do jornalismo é incompativel, designadamente, com (i) o desempenho de
funcées de angariacdo, concegdo ou apresentagdo, através de texto, voz ou imagem, de mensagens publicitarias; (i) bem
como de funcdes de marketing, relacdes publicas, assessoria de imprensa e consultoria em comunicacdo ou imagem e de
planificacdo, orientacdo e execucdo de estratégias comerciais (artigo 3.°, n.° 1, alineas a) e b)).

O n.° 2 do mesmo artigo classifica igualmente como atividade publicitaria incompativel com o exercicio do jornalismo «a
participagdo em iniciativas que visem divulgar produtos, servicos ou entidades através da notoriedade pessoal ou institucional
do jornalista, quando aquelas ndo sejam determinadas por critérios exclusivamente editoriais».

A criacdo e disseminagdo de formatos e conteudos hibridos desafia a clara distingdo entre contetidos de natureza jornalistica
e publicitaria/ comercial e o préprio regime de incompatibilidades aplicavel aos jornalistas. A este respeito, sera de destacar
a "Recomendacdo sobre conteldos patrocinados”, de 22 de maio de 2019, da CCPJ — Comissdo da Carteira Profissional de
Jornalista, onde se manifesta o entendimento de que «todos os contelidos patrocinados nos meios de comunicacdo social
devem ser devidamente assinalados como publicidade ou atividade comercial e ndo podem ser realizados por jornalistas».

No documento, a CCPJ salienta ainda «a pressdo a que muitos jornalistas, com carteira profissional, estdo a ser sujeitos a
produzir contelidos patrocinados na forma de noticias, reportagens, entrevistas, e outros géneros jornalisticos», lembrando
que o «jornalismo patrocinado, ou seja, trabalho que é executado em troca de um patrocinio comercial ou de qualquer
outra forma de pagamento, é expressamente proibido pelo Estatuto do Jornalista».

1% Regulamento 2024/1083, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 11 de abril, que cria um regime comum para os
servicos de comunicagdo social no mercado da Unido Europeia em matéria de independéncia editorial e pluralismo.


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:52022PC0457
https://www.ccpj.pt/media/1042/estatuto-do-jornalista.pdf
https://www.ccpj.pt/pt/deliberacoes/comunicados/recomendacao-sobre-conteudos-patrocinados/
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Mais se lembra nessa recomendacéo que a produgdo de contelidos comerciais por jornalistas é considerada infragdo grave,
punivel inclusive com suspensdo da carteira profissional®.

A CCPJ considera igualmente uma falta grave a pratica de alguns individuos, que trabalham para suplementos comerciais
distribuidos conjuntamente com publica¢ées jornalisticas, de se identificarem como jornalistas nos contactos que fazem com
as empresas que pretendem publicitar: «Esta pratica configura o crime de usurpacdo de fun¢ées.»

Em sintese, a CCPJ defende que «os contelidos patrocinados que possam confundir-se com atividade jornalistica sdo uma
ameagca a credibilidade do jornalismo». E, pese embora tenha em linha de conta que estes conteidos sdo uma relevante
fonte de receita para as empresas de media, considera que devem os mesmos «estar perfeitamente identificados como
publicidade ou conteldo patrocinado, e ndo disfarcados com férmulas dubias que confundam os leitores, ouvintes ou
espectadores. E ndo podem ser feitos por jornalistas.»

2.2. CODIGO DA PUBLICIDADE

No exercicio que aqui se prope fazer, importa, necessariamente, atentar no conceito de «publicidade», o qual assenta, em
primeira linha, na sua definicdo legal, constante do Cédigo da Publicidade: «1 - Considera-se publicidade, para efeitos do
presente diploma, qualquer forma de comunicacao feita por entidades de natureza publica ou privada, no ambito de uma
atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou indireto de: a) Promover, com vista a sua
comercializagdo ou alienagdo, quaisquer bens ou servigos; b) Promover ideias, principios, iniciativas ou instituicdes. 2 -
Considera-se, também, publicidade qualquer forma de comunicacdo da Administracdo Pudblica, ndo prevista no nimero
anterior, que tenha por objetivo, direto ou indireto, promover o fornecimento de bens ou servi¢os.»

O mesmo diploma estabelece que a publicidade se rege pelos principios da licitude, identificabilidade, veracidade e respeito
pelos direitos do consumidor (artigo 6.9).

O principio da identificabilidade, em concreto, determina que a publicidade «tem de ser inequivocamente identificada como
tal, qualquer que seja o meio de difusdo utilizado» (artigo 8.° n.°1).

Este articulado legal estipula ainda certas regras relativas ao patrocinio, prescrevendo que «o contelido e a programagao de
uma emissdo patrocinada ndo podem, em caso algum, ser influenciados pelo patrocinador, por forma a afetar a
responsabilidade e a independéncia editorial do emissor» (artigo 24.°, n.° 5) 2.

2.3. LEI DE IMPRENSA

A luz da Lei de Imprensa, duas das dimensdes de concretizacio da liberdade de imprensa e do direito & informacao, as
quais compete a ERC assegurar na sua fungdo de regulacdo, consistem, por um lado, na identificagdo e veracidade da
publicidade e, por outro, no respeito pelas normas deontolédgicas no exercicio da atividade jornalistica (artigo 2.°, n.° 2,
alineas d) e f)).

Este diploma dispde ainda que «toda a publicidade redigida ou a publicidade grafica, que como tal ndo seja imediatamente
identificavel, deve ser identificada através da palavra 'Publicidade’ ou das letras 'PUB', em caixa alta, no inicio do anuncio,
contendo ainda, quando tal ndo for evidente, 0 nome do anunciante». O diploma define publicidade redigida e publicidade

20 veja-se: «O jornalista que se prove ter participado na concecdo ou apresentacdo de contetdos patrocinados, publicados
em o6rgdo de comunicacdo social ou qualquer outra publicacdo, incorre numa contraordenacdo punivel com coima de 200
a 5000 euros por infracdo ao disposto no art.2 3.2 do referido Estatuto. O art.2 20.2 especifica ainda, no seu n.2 2, que: “A
infracdo ao disposto no artigo 3.2 pode ser objeto da sangdo acessoria de interdicdo do exercicio da profissdo por um
periodo maximo de 12 meses, tendo em conta a sua gravidade e a culpa do agente”».

21 Realga-se que a autorregulacdo publicitaria constitui um mecanismo essencial no campo da publicidade, permitindo que
a propria industria estabeleca e mantenha padrdes éticos e praticas responsaveis sem depender exclusivamente de
regulamentacBes governamentais. Este sistema é implementado por meio da colaboracdo entre diversos agentes da
indUstria, incluindo anunciantes, agéncias de publicidade e meios de comunicacdo, que se autorregulam, criando cédigos
de conduta e supervisionando as suas proprias praticas. Em Portugal, a autorregulacdo publicitéria é gerida pela entidade
“Auto-Regulacdo Publicitaria”, a qual é composta por representantes de associages da indUstria publicitdria, anunciantes
e consumidores, e é responsavel pelo cumprimento do Codigo da Publicidade e do seu préprio cédigo de conduta.


https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/330-1990-565417
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/1999-34439075
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gréfica como «todo o texto ou imagem cuja insercdo tenha sido paga, ainda que sem cumprimento da tabela de publicidade
do respetivo periddico» (artigo 28.%, n.% 2 e 3)%.

2.4. LEI DA RADIO

A Lei da R&dio determina especificamente que a publicidade radiofénica se rege pelo Céddigo da Publicidade, que, como
visto, prescreve os principios dos conteudos publicitarios, entre os quais o da identificabilidade. A Lei da Radio particulariza
0 «patrocinio», definindo-o como a contribuicdo feita por pessoas singulares ou coletivas, publicas ou privadas, que ndo
sejam operadores de radio ou produtores de obras radiofénicas, para o financiamento de servicos de programas de radio,
ou dos seus programas, com o intuito de promover o seu nome, marca, imagem, atividades ou produtos (artigo 2.°, alinea

).

O diploma estabelece ainda que os espacos de programacao patrocinados devem incluir, necessariamente no seu inicio, a
mencdo expressa desse facto e que o contelido e a programacdo de uma emissdo patrocinada ndo podem ser influenciados
pelo patrocinador, de forma a afetar a responsabilidade e a independéncia editorial do operador de radio ou dos respetivos
diretores. O patrocinio € vedado no caso dos servigos noticiosos e dos programas de informacado politica (artigo 40.°, n.%s 5
e’).

Dispbe também que, entre as obrigacdes gerais dos operadores de radio, contam-se a de garantir «xuma programacao e
uma informacao independentes face ao poder politico e ao poder econémico» (artigo 32.2, n.° 1, alinea b)).

No plano da responsabilidade e autonomia editorial, a Lei da Radio estabelece que os cargos de direcdo ou de chefia na
area da informacao séo exercidos com autonomia editorial, estando vedado ao operador de radio interferir na produgéo
dos conteldos de natureza informativa, bem como na forma da sua apresentacao (artigo 33.°, n.% 5).

2.5. LEI DA TELEVISAO E DOS SERVICOS AUDIOVISUAIS A PEDIDO

Por seu turno, a Lei da Televisdo e dos Servicos Audiovisuais a Pedido (LTSAP), que regula o acesso e o exercicio de atividades
de comunicagao social audiovisual, incluindo televiséo e servicos audiovisuais a pedido, e que também aborda certos aspetos
relacionados com a oferta publica de servicos de plataformas de partilha de video e seus contetdos, fixa que os servicos de
programas generalistas estdo obrigados a assegurar «uma programacao e uma informacdo independentes face ao poder
politico e ao poder econémico» (artigo 34.°, n.° 2, alinea ¢)).

Tal como previsto na Lei da Radio, a LTSAP dispGe que os cargos de direcdo ou de chefia na area da informagdo sao
exercidos com autonomia editorial, estando vedado ao operador de televiséo interferir na produgdo dos contetddos de
natureza informativa, bem como na forma da sua apresentacgéo (artigo 35.2, n.° 6).

Por outro lado, a LTSAP introduz o conceito de «comunicagdo comercial audiovisual», com uma diversificacdo dos subtipos.
Em todas situagdes, o diploma determina que tais conteddos devem ser faciimente identificaveis (artigo 40.°-A, n.° 1; artigo
40.°-C; artigo 41.9; artigo 41.°-A)%.

De acordo com a definicdo constante deste diploma, a «comunicagdo comercial audiovisual» consiste na apresentacdo de
imagens, com ou sem som, visando promover, direta ou indiretamente, os produtos, os servicos ou a imagem de uma
pessoa singular ou coletiva que exerce uma atividade econdmica, incluindo as que acompanham um programa ou um video
gerado pelos utilizadores, ou neles estejam incluidas, a troco de pagamento ou retribuicdo similar, ou para fins
autopromocionais (artigo 2.°, n.° 1, alinea e)).

Vejam-se as vérias categorias de comunicacdo comercial audiovisual que a LTSAP prevé:

22 A inobservancia desta disposicdo constitui contraordenac3o e é punivel com coima, nos termos do artigo 35.2.
23 A qualificacdo da violacdo dos deveres de identificacdo configura uma contraordenacdo grave, nos termos da alinea a),
don.21, doartigo 76.2 da LTSAP, com a previsdo da punibilidade da negligéncia (n.2 3).


https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/2010-73895551
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/2007-34561375
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FIG. 1- CATEGORIAS DE COMUNICACAO COMERCIAL AUDIOVISUAL

Artigo 2.2, n.2 1, alineas b), c), d), f), ), r), u), v)

Categorias Defini¢Ges
Ajuda a produgdo Inclusdo ou referéncia a um bem ou servigo num programa, a titulo gratuito
Autopromogao Difundida pelo operador de televisdo ou por um operador de servigos audiovisuais a pedido

relativa aos seus proprios produtos e servicos, incluindo os servicos de programas
televisivos, os servigos audiovisuais a pedido, os programas e produtos conexos com ele
diretamente relacionados, bem como as obras cinematograficas e audiovisuais em que
tenham participado financeiramente

Colocagdo de produto Inclusdo ou referéncia a um bem ou servigo, ou a respetiva marca comercial, num programa
ou num video gerado pelos utilizadores, a troco de pagamento ou retribuicdo similar

Comunicacdo comercial Resulta da substituicdo, por meios eletrénicos, de outras comunicagdes comerciais

audiovisual virtual

Publicidade televisiva Difundida em servicos de programas televisivos a troco de remuneragdo ou retribuicdo
similar, ou com carater autopromocional, por uma pessoa singular ou coletiva, publica ou
privada, relacionada com uma atividade comercial, industrial, artesanal ou profissdo liberal,
com o objetivo de promover o fornecimento, mediante pagamento, de produtos ou
servigos, incluindo bens imdveis, direitos e obrigacdes

Telepromogdo A telepromocdo é a publicidade televisiva inserida no decurso da interrupgao cénica de um
programa através do anuncio de bens ou servicos pelo respetivo apresentador

Televenda Difusdo de ofertas diretas ao publico com vista ao fornecimento de bens ou servigos
mediante pagamento

A LTSAP distingue ainda o «patrocinio», definido como «uma contribuicdo, feita por uma empresa publica ou privada ou
por uma pessoa singular ndo envolvidas na oferta de servicos de comunicacdo social audiovisual ou de fornecedores de
plataformas de partilha de videos, nem na producao de obras audiovisuais, para o financiamento de servicos de comunicacao
social audiovisual, de servicos de plataformas de partilha de videos, de videos gerados pelos utilizadores ou de programas
a fim de promover o seu nome, a sua marca, a sua imagem, as suas atividades ou os seus produtos» (artigo 2.°, n.2 1, alinea

0)).

Determina-se neste diploma que os servicos e contelidos patrocinados «sédo claramente identificados como tal pelo nome,
logdtipo ou qualquer outro sinal distintivo do patrocinador». Adicionalmente, o conteddo de um servico de programas
televisivo, servico audiovisual a pedido ou programa patrocinado ou, no caso dos servicos de programas televisivos, a sua
programacdo nao podem, em caso algum, ser influenciados de modo a afetar a respetiva responsabilidade e independéncia
editorial (artigo 41.°, n.% 1e 4).

A LTSAP dispde também que os servicos noticiosos e os programas de atualidade informativa ndo podem ser patrocinados
(artigo 41.°, n.2 5). Também a colocacdo de produto é proibida em noticiarios e em programas de atualidade informativa
(artigo 41.°-A, n.° 1). As ajudas a producao sdo permitidas em relagdo a qualquer programa quando os bens ou servicos
utilizados ndo tenham valor comercial significativo (artigo 41.°-A, n.° 7).

Ressalta-se que, em 2011 (e depois 2020), a LTSAP transpds para a ordem juridica interna a Diretiva dos Servicos de
Comunicacdo Social Audiovisual (DSCSA), incorporando as disposicdes ali vertidas sobre comunicacdes comerciais
audiovisuais. Com efeito, no plano europeu, as normas respeitantes as comunicagdes comerciais estdo contidas em varias
diretivas, de que se destaca, precisamente, a DSCSA.

Estre instrumento legal a nivel europeu veio coordenar as regras nacionais aplicaveis a todos os servicos de comunicacao
social audiovisual, abrangendo tanto as emissdes televisivas tradicionais como, também, os servicos de comunicacéo social
audiovisual a pedido, tendo como propdsito Ultimo criar um mercado Unico da Unido Europeia para aqueles servicos,
promover a diversidade cultural e garantir protecao adequada aos consumidores e criancas. Além disso, a DSCSA também
estabelece regras para publicidade nos meios audiovisuais, proibindo, por exemplo, antincios de cigarros e bebidas alcodlicas
direcionados a menores.


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32018L1808
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32018L1808
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2.6. EVOLUGCAOQ LEGISTICA E REGULATORIA

O surgimento de novas e criativas formas de publicidade e, mais globalmente, a constante evolugdo das tipologias de
formatos publicitérios, trouxeram novas dificuldades de enquadramento regulatério, entre as mais relevantes a demarcagéo
da fronteira entre o que é texto jornalistico e o que é texto publicitario.

Como visto, o quadro juridico que abrange a comunicacdo social € temporal e conceptualmente disperso e a assimetria
legislativa acentuou-se por via da transposicdo da DSCSA. Logo na sua revisdo de 2011, a LTSAP integrou novas no¢ées de
comunicacdo comercial audiovisual, além de publicidade televisiva, em linha com as altera¢gdes produzidas a nivel europeu.

Veja-se que, do ponto de vista juridico, a Lei de Imprensa é a que revela maior insuficiéncia em fornecer uma resposta
imediata, clara e inequivoca para as questées acerca da publicidade, trazendo maiores dificuldades a regulacéo relativa a
elaboracdo e divulgacdo de contelidos em publicacdes periddicas, em papel ou digitais, os quais podem assumir as formas
de texto ou video.

Perante tal cenario, uma década apds a entrada em vigor da Lei de Imprensa, a Diretiva da ERC 1/2009, de 1 de julho,
procurou, a partir do quadro juridico existente, regular novas formas publicitérias nas publica¢es periddicas, visando a
densificacdo e aplicacdo dos conceitos vertidos no artigo 28.° da Lei de Imprensa, bem como no artigo 8.° do Cédigo da
Publicidade, que, recorde-se, estabelece o principio da identificabilidade.

Pretendeu-se que a Diretiva introduzisse «alguma clarificagdo e sistematizacdo nas praticas relativas a inser¢do de
publicidade nas publicaces periddicas», identificando praticas publicitarias e reconduzindo-as a padrées de aceitabilidade
do ponto de vista do direito positivo. Foram subsumidos ao conceito de «publicidade» os subtipos «publicidade redigida»,
«publireportagem», «patrocinio, colabora¢do ou outra forma de apoio».

Este documento passou a orientar a acao reguladora da ERC e, de forma transparente, permitiu aos seus destinatarios o
conhecimento dos principios relevantes, nomeadamente na apreciacdo das participacdes que sdo submetidas ao regulador
sobre publicidade nas publica¢des periddicas.

Nessa Diretiva a ERC manifesta o entendimento de que o preenchimento do conceito de «publicidade» a luz da Lei de
Imprensa ndo depende apenas de critérios existentes a data da entrada em vigor do diploma, mas inclui categorias que
entretanto emergiram em outras leis sectoriais. Por outro lado, o conceito de «publicidade» constante da Lei de Imprensa
ndo exige um pagamento por parte do anunciante, mas apenas alguma forma de retribuicdo ou o carater sinalagmatico.
Note-se que, ja em 1999, o legislador, ao definir publicidade — «Considera-se publicidade redigida e publicidade gréfica todo
o texto ou imagem cuja insercdo tenha sido paga, ainda que sem cumprimento da tabela de publicidade do respectivo
periddico» - tera afastado o «pagamento» da ideia de um valor pecuniério, conclusdo ébvia que decorre da referéncia a
possibilidade de o «pagamento» poder ocorrer «sem cumprimento da tabela de publicidade». Fica assim a analise do caso
concreto se esse «pagamento» é subsumivel por outra vantagem quantificavel (dir-se-a que, em antecipagdo de conceitos
posteriores, mas neste inclusos, como «ajuda a producdo» ou mesmo «patrocinio»). Assim, entende-se que conceitos como
«publireportagem», «patrocinio» ou «colaboragdo», «parceria», entre muitos outros®* previstos na LTSAP, tal como o
conceito de «patrocinio» (artigo 1., n.° 1, alinea ), e artigo 40.°) igualmente previsto na Lei da Radio, se incluem na tipologia
mais generalista de «publicidade» prevista na Lei de Imprensa.

Em sintese, a existéncia de uma relacdo sinalagmatica que implique a difuséo de contelidos que promovam uma terceira
parte que ndo o ¢rgdo de comunicagdo social serd, independentemente da nomenclatura descritiva, passivel de ser
reconduzida ao conceito de «publicidade» no sentido previsto na Lei de Imprensa.

Pelo que todas as tipologias reconduziveis ao conceito de «publicidade» mantém uma obrigacdo geral de identificagdo, com
mences diferenciadas e adequadas (e.g., patrocinio, ajuda a produgdo, etc.). Alguns tipos de «colaboracées», implicando
uma promogao — mesmo que apenas de marca e ndo necessariamente de bem ou servico —, também tém de ser identificadas
e/ou ndo podem ser difundidas em certos espagos editoriais.

24 Como por exemplo «telepromogdo» ou «colocacdo de produto» (estes com as devidas adaptacdes a imprensa (mas
também a extensdo desta a meios audiovisuais online).


https://www.erc.pt/document.php?id=ZTZlMzJhYTktYzM5Ni00Y2U1LWE4YTQtM2M4MThmMjEzNmQy
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CAPITULO 3:
PRATICAS REGULATORIAS NA EUROPA

Outra das vertentes que se desenvolve no presente estudo consiste no mapeamento do enquadramento legal e regulatério
europeu sobre a problematica da separacao entre conteldos jornalisticos e conteldos publicitarios/ comerciais.

Importa, desde ja, aludir as diligéncias da Unido Europeia que, no ecossistema mediatico atual, visam promover um quadro
de regulamentacdo do sector que acompanhe as suas multiplas transformacoes.

De entre estes articulados, refira-se a Recomendacgdo (UE) 2022/1634 da Comissdo, de 16 de setembro de 2022, sobre
salvaguardas internas para a independéncia editorial e a transparéncia da propriedade nos meios de comunicacdo social,
que «apresenta aos servicos de comunicacdo social que fornecem contetidos noticiosos, incluindo noticias da atualidade,
um catédlogo ndo exaustivo de medidas voluntarias para eventual adocéo, a fim de garantir a independéncia das suas
decisdes editoriais individuais» (a) (1)).

Para a matéria aqui em andlise, o ponto (5) da Recomendacdo estabelece: «Os fornecedores de servicos de comunicacdo
social sdo incentivados a definir regras internas para proteger a integridade e a independéncia editoriais de interesses
politicos e comerciais indevidos, que possam afetar decises editoriais individuais. Sempre que existam regras internas,
recomenda-se que sejam plenamente reconhecidas e aprovadas pelos proprietarios e pela administracdo da empresa de
comunicacao social.»

Mais a frente, na alinea d) do ponto (7), a Recomendacdo especifica que tais regras poderdo abranger, entre outras, «regras
gue garantam a separacdo entre as atividades comerciais e editoriais, incluindo, por exemplo, requisitos destinados a garantir
a separacdo e distingdo clara entre os contetdos editoriais e os conteddos publicitarios e promocionais.»

Como se viu no Capftulo 2, assume relevancia nesta matéria a Diretiva 2010/13/UE, alterada pela Diretiva 2018/1808/UE
(DSCSA — Diretiva Servicos de Comunicacdo Social Audiovisual). Refira-se que também Portugal transpds para o seu
ordenamento juridico a DSCSA, por via da Lei n.° 74/2020, de 19 de novembro®, a Lei da Televisdo e dos Servigos
Audiovisuais a Pedido (LTSAP), contemplando normativos atinentes a identificacdo e separacdo dos contetdos publicitarios/
comerciais. Similarmente, e por ser um postulado normativo também relativamente recente, a Lei da Radio, em Portugal, ja
prevé estes principios de forma razoavelmente detalhada. Cumpre notar que Portugal é dos poucos paises europeus que
confere ao regulador da comunicagdo social competéncias sobre a imprensa e, nessa medida, pese embora o carater
sinalagmatico que se atribui ao conceito de «publicidade» previsto no artigo 28.° da Lei de Imprensa, este € um normativo
legal que espelha em menor grau o surgimento de novas formas de comunicagdo comercial.

Para melhor conhecer o enquadramento europeu, a ERC dirigiu um questionario aos seus congéneres membros do ERGA
(European Requlators Group for Audiovisual Media Services®). O questionario dirigido aos reguladores de media nacionais
decorreu durante os meses de fevereiro e marco de 2024 e solicitava a resposta as seguintes quatro perguntas:

1. No seu pais existe enquadramento legislativo, no sector da comunicagdo social, sobre a clara separa¢do entre
contetidos jornalisticos e contetdos publicitarios/ comerciais?

2. Do ponto de vista da regulacdo dos media, a separacdo entre conteldos jornalisticos e contelidos publicitarios/
comerciais constitui uma preocupacdo regulatoria?

3. O seu regulador considera que esta problematica é transversal ao sector da comunicagdo social no seu palis ou
afeta media ou sectores de media especificos?

4. O seu regulador considera que esta problematica deve ter uma abordagem ao nivel da heterorregulacdo, da
autorregulacao ou da corregulacao?

25 Que veio alterar a Lei n.2 27/2007, de 30 de julho.
26 por forca da entrada em vigor do Regulamento Liberdade dos Meios de Comunicacdo Social, a 8 de fevereiro de 2025,
0 ERGA deu lugar ao Comité dos Servicos de Comunicag¢do Social (European Board for Media Services).


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32022H1634
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32018L1808
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/2010-73895551
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/1999-34439075
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Foram remetidas a ERC as respostas de 22 reguladores nacionais membros do ERGA?, tal como apresentado na tabela

seguinte.

FIG. 1 - LISTA DE REGULADORES NACIONAIS QUE RESPONDERAM AQ QUESTIONARIO

Austria Kommunikationsbehorde Austria (KommAustria)

Bélgica Conseil Supérieur de I’Audiovisuel (CSA)

Bulgaria Council for Electronic Media (CEM)

Chipre Cyprus Radio-Television Authority (CRTA)

Croacia Agency for Electronic Media (AEM)

Eslovénia Agency for Communication Networks and Services (AKOS)
Espanha Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC)
Esténia Consumer Protection and Technical Regulatory Authority (TTJA)
Finlandia Finnish Transport and Communications Agency (Traficom)

Flandres (Bélgica)

Vlaamse Regulator voor de Media (VRM)

Franca Autorité de Régulation de la Communication Audiovisuelle et Numérique (ARCOM)
Grécia National Council for Radio and Television (NCRTV)

Irlanda Coimisiin na Mean (CM)

Letdnia National Electronic Mass Media Council (NEMMC)

Luxemburgo Autorité Luxembourgeoise indépendante de I'audiovisuel (ALIA)

Malta Broadcasting Authority Malta (BA)

Noruega Medietilsynet/ Norwegian Media Authority

Paises Baixos
Poldnia
Republica Checa
Roménia

Suécia

Commissariaat voor de Media (CVDM)

Krajowa Rady Radiofonii i Telewizji (KRRIT)

Council for Radio and Television Broadcasting (RRTV)
National Audiovisua Council (NAC)

Swedish Agency for the Media

Do conjunto de respostas a primeira pergunta [No seu pais existe enquadramento legislativo, no sector da comunicacdo
social, sobre a clara separacgdo entre contetdos jornalisticos e conteidos publicitarios/ comerciais?], verifica-se que a quase
totalidade dos reguladores nacionais afirma que existe, no seu pais, legislacdo relativamente a esta problematica (vide Figura
2).

FIG. 2 - NO SEU PAIS EXISTE ENQUADRAMENTO LEGISLATIVO, NO SECTOR DA COMUNICACAO SOCIAL, SOBRE A CLARA
SEPARACAO ENTRE CONTEUDOS JORNALISTICOS E CONTEUDQS PUBLICITARIOS/ COMERCIAIS?

HSim

N=22.

27 As respostas dos reguladores nacionais podem ser consultadas em anexa. Em cada Estado pode existir mais do que uma
autoridade reguladora dos media. As regras de procedimento do ERGA estipulavam que eram igualmente membros, sem
direito de voto, os paises da Associacdo Europeia de Comércio Livre que integram a Area Econdmica Europeia. Poderiam
igualmente ter o estatuto de observadores do ERGA autoridades publicas de paises candidatos e Estados da AECL além da

AEE.


https://www.erc.pt/documentos/Estudos/ANEXO1EstudoSeparacaoentreConteudosJornalisticoseConteudosPublicitariosComerciais.pdf
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Dos 20 reguladores nacionais que afirmam dispor de legislacdo sobre esta matéria, sete especificam que tal ordenamento
juridico decorre da transposicdo da DSCSA.

A partir das respostas dos congéneres da ERC ao questionério, verifica-se que trés reguladores nacionais indicam, para além
da legislagdo especifica, dispor de regulamentos e diretrizes sobre a matéria, elaborados pela entidade reguladora do sector
ou por outro organismo, tratando-se, em alguns casos, de mecanismos de autorregulagéo.

Pese embora as respostas ao questionario indiciem que as legislacbes nacionais apresentam configuracbes distintas,
sobretudo nos seus diferentes niveis de particularizagdo desta tematica, é possivel identificar duas caracteristicas transversais
aos varios quadros normativos: (i) a necessidade de identificar a natureza publicitéria/ comercial dos conteudos; (i) e a
garantia da independéncia editorial.

As disposicdes normativas que determinam a identificacdo dos contetidos publicitarios/ comerciais configuram um principio
de transparéncia que visa informar os publicos da sua natureza diferenciada — que inclui acordos com entidades externas,
podendo resultar em contrapartidas financeiras ou outras — face aos contetidos de natureza editorial. Destacam-se, a titulo
de exemplo, as seguintes respostas:

i. «As mensagens publicitarias devem ser (...) claramente identificadas como tal» (AKOS, Eslovénia);

ii. «Os telespectadores “sdo claramente informados” da existéncia de um acordo de patrocinio por meio de
identificacdo (logdtipo, simbolo, etc.)» (ALIA, Luxemburgo);

i, «Qualquer forma de publicidade acessivel através de um servico de comunica¢ao audiovisual deve ser claramente

identificada como tal» (ARCOM, Franga);

. «As comunicacées comerciais audiovisuais disponibilizadas por fornecedores de servicos de comunicagéo social
devem ser facilmente reconheciveis como tal» (CEM, Bulgéria);

V. «O publico deve ser devidamente informado quanto a natureza das comunicagdes que veja e/ou ouca. Os
operadores de televisdo (...) devem garantir que a distin¢gdo entre conteldos editoriais e comunicagdes comerciais &
clara e identificavel pelo publico, devendo ser faciimente reconhecivel qualquer acordo comercial referente a
programacdo» (CM, Irlanda);

vi.  «Salienta a necessidade de haver uma identificacdo clara da existéncia de um patrocinio “através de um anuncio de
patrocinio que informe claramente que o servico, programa ou sequéncia foram patrocinados. O anuncio deve incluir
o logdtipo, a marca ou outro simbolo do patrocinador”» (CSA, Bélgica);

vii.  «Talimplica (...) requisitos para identificar os patrocinadores» (Medietilsynet/Norwegian Media Authority, Noruega);

Viii. «Deve ficar claro para o publico quando um programa é patrocinado e qual é a origem desse patrocinio» (NAC,
Roménia);

ix.  Osmeios de comunicagdo social eletrénicos devem informar o publico que o programa inclui colocacdo de produto,

por exemplo, através da colocacdo de legenda informativa no inicio do programa e depois do intervalo comercial»
(NEMMC, Letdnia);

X.  «As comunicacBes comerciais devem ser facilmente reconheciveis e distingufveis dos conteldos editoriais. Este
principio poderé exigir, entre outros, que se a natureza comercial de uma comunicacdo ndo for facilmente reconhecivel
e distinguivel dos conteldos editoriais, esta deve ser assinalada como “publicidade” ou de forma semelhante»
(KommAustria, Austria).

Para além da transparéncia, as respostas ao questionario indicam que os normativos também regulamentam o principio da
independéncia editorial perante as influéncias externas, designadamente as econdmicas, evitando comprometer a
imparcialidade e o rigor, bem como eventuais conflitos de interesses. Veja-se, a titulo de exemplo, as seguintes respostas:

i «QOs contetdos fornecidos ndo podem de forma alguma ser influenciados, nomeadamente pelo patrocinador, “de
forma a comprometer a responsabilidade e a independéncia editorial do fornecedor de servicos de comunicacdo social
audiovisual”» (ALIA, Luxemburgo);

28 As respostas originais, remetidas em inglés, poderdo ser consultadas na integra em anexo. As traducdes para lingua
portuguesa que se seguem sao da responsabilidade da ERC.


https://www.erc.pt/documentos/Estudos/ANEXO1EstudoSeparacaoentreConteudosJornalisticoseConteudosPublicitariosComerciais.pdf
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ii. «Os servicos ou programas de comunicacdo social que sejam patrocinados devem respeitar 0s seguintes requisitos:
1. Os seus conteudos e, no caso de servicos de programas, as grelhas de programas, ndo devem, em circunstancia
alguma, ser influenciados de um modo que afete a responsabilidade e a independéncia editorial do fornecedor do
servico de comunicagdo social» CEM, Bulgéria);

il «Anunciantes, patrocinadores, fornecedores de servicos e produtos colocados e fornecedores de outras formas de
comunicacao comercial ndo podem exercer qualquer influéncia editorial sobre os contetidos ou grelhas de programas,
sendo necessario um cuidado especial nos casos em que as comunicagdes comerciais sdo incluidas no contetdo dos

programas» (CM, Irlanda);

iv.  Os operadores de televiséo (...) e os fornecedores de servicos de comunicacdo social audiovisual a pedido tém a
obrigacdo de assegurar que os anunciantes de comunicac®es comerciais ndo possam de forma alguma influenciar os
conteldos dos programas, servicos de programas e servicos de comunicacdo social audiovisual a pedido, nem o
momento da inclusdo dos programas, no caso das emissdes, ou a inclusdo no catalogo de programas, no caso de
servicos de comunicagdo social audiovisual a pedido, de uma forma que possa ter impacto na responsabilidade editorial
ou independéncia editorial dos operadores de televisdo ou fornecedores de servicos de comunicagao social audiovisual
a pedido» (RRTV, Republica Checa);

V. Rege-se pela necessidade de proteger os interesses do publico e a independéncia dos operadores de televiséo,
tendo em conta o desenvolvimento das técnicas de publicidade» (KRRiT, Poldnia);

Vi, A fim de salvaguardar a independéncia e a integridade dos fornecedores de servicos de comunicagdo social
audiovisual, existem também regulamentos relativos ao patrocinio e a colocacdo de produto que visam limitar a
influéncia do patrocinador/anunciante/produto nos contetdos editoriais» (Medietilsynet/Norwegian Media Authority,
Noruega);

Vi, A separacdo clara entre conteldos editoriais e publicidade inclui a proibicdo de inser¢do de publicidade em
programas de informacdo e outros programas editoriais para evitar qualguer confusdo ou mistura entre mensagens
comerciais e informagdo editorial. (...) Os programas audiovisuais podem ser patrocinados, mas o patrocinio ndo deve
influenciar o contelido editorial de tal modo que comprometa a independéncia editorial. Deve também ser claro para
0 publico quando um programa é patrocinado e qual a origem desse patrocinio» (NAC, Roménia);

viii. «QOs contetdos editoriais devem ser separados dos contetidos comerciais» (NEMMC, Letdnia).

A analise as respostas recebidas permitiu ainda verificar que sete reguladores nacionais indicam disposi¢&es legais atinentes
a préticas publicitarias sub-repticias (surreptitious comercial communications) ou de publicidade encoberta (covert commercial
communications)?°. Vejam-se as respetivas respostas:

i.  «E proibida a publicidade encoberta, que visa convencer o leitor, ouvinte ou telespetador de que a divulgacdo de

um determinado anuncio ndo envolve contetddos publicitarios. Os anunciantes de conteldos desta natureza e os
editores sdo responsaveis pela préatica de publicidade encoberta. Nesse caso, presume-se que tal ato foi realizado
intencionalmente» (AKOS, Eslovénia);

ii. «As comunicagdes comerciais ocultas sdo proibidas» (CEM, Bulgaria);
iii. «As comunicacées comerciais audiovisuais ocultas ou subliminares sdo proibidas» (CM, Irlanda);

iv.  «Comunicacdo comercial audiovisual encoberta consiste em informacdo sonora, imagética ou audiovisual que se
destina a promover, direta ou indiretamente, produtos, servicos, marcas comerciais, nomes comerciais ou atividades de
uma pessoa que exerce uma atividade econémica e em que operadores de televisdo ou fornecedores de servigos de
comunicacdo social audiovisual a pedido facultam essa informacdo como parte de um programa intencionalmente
utilizado para fins promocionais, induzindo o publico em erro relativamente a natureza da informacdo. Considera-se
que esta informacdo é intencional, especialmente se for feita em troca de uma compensacio ou outra retribuicdo. E
proibida a comunica¢do comercial audiovisual encoberta» (RRTV, Republica Checa);

V. «E proibida qualquer referéncia direta ou indireta a programas ou sequéncia de programas nas comunicacées
comerciais que seja suscetivel de causar confusdo quanto a natureza comercial da comunicagdo. As comunicacées
comerciais ocultas sdo proibidas» (CSA, Bélgica);

2 Tal enquadramento juridico tem correspondéncia, na legislacdo portuguesa, ao disposto no artigo 9.2 do Cddigo da
Publicidade, sobre «publicidade oculta ou dissimulada».
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vi. A lei proibe publicidade oculta e outras formas de marketing oculto na televisdo, rédio e servicos audiovisuais a
pedido» (Medietilsynet/Norwegian Media Authority, Noruega);

vil. A Lei do Audiovisual proibe conteldos comerciais ocultos, em que produtos ou servi¢os sao promovidos de forma
enganosa ou misturados com conteldos editoriais sem uma separacdo clara» (NAC, Roménia).

Por fim, importa fazer referéncia as respostas de dois reguladores — o Medietilsynet/Norwegian Media Authority, da Noruega,
e o Traficom, da Finlancia — que, sobre esta matéria, indicam a existéncia de mecanismos de autorregulagdo que visam
enquadrar o exercicio da profissdo de jornalista, designadamente no que se refere aos contetidos comerciais: "Code of Ethics
of the Norwegian Press”; e “Journalistic guidelines”°.

A analise a sequnda pergunta dirigida aos reguladores membros do ERGA [Do ponto de vista da regulagdo dos media, a
separagdo entre conteddos jornalisticos e conteidos publicitarios/ comerciais constitui uma preocupacdo regulatéria?] revela
que a maioria (14) considera que a separacao entre contelidos jornalisticos e conteldos publicitarios/ comerciais constitui
uma preocupacao (vide Figura 3). Ndo obstante, sete reguladores ndo avaliam esta matéria como uma preocupagao.

FIG. 3 - DO PONTO DE VISTA DA REGULAGAQ DOS MEDIA, A SEPARACAQ ENTRE CONTEUDOS JRNALISTICOS E CONTEUDOS
PUBLICITARIOS/ COMERCIAIS CONSTITUI UMA PREOCUPACAO REGULATORIA?
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N=22.

No que diz respeito as iniciativas desenvolvidas pelos reguladores nacionais para abordar esta matéria, evidencia-se uma
tendéncia para combinar abordagens regulatérias distintas. A monitorizacédo regular é a opcdo referida por mais entidades
reguladoras do sector (oito): Croéacia, Eslovénia, Malta, Espanha, Bélgica, Suécia, Austria e Noruega.

Em alternativa a esta abordagem metodoldgica ou, no caso de alguns reguladores, concomitantemente, quatro entidades
desenvolvem iniciativas de literacia sobre este assunto, seja promovendo o dialogo com os agentes do sector, dinamizando
a¢Bes de formacdo, conferéncias, entre outras (Eslovénia, Bulgaria, Paises Baixos e Noruega).

Da mesma forma, h& reguladores que elaboram orienta¢ées e guias de boas praticas (Bulgaria, Noruega e Finlandia), bem
como desenvolvem anélises que fundamentam decisdes na sequéncia de queixas ou por iniciativa oficiosa (Bélgica, Grécia e
Austria).

Ressalta ainda o facto de seis reguladores (Eslovénia, Republica Checa, Paises Baixos, Roménia, Grécia e Letdnia)
considerarem que a abordagem regulatéria desta matéria é mais desafiadora no ambiente digital.

A este respeito importa fazer referéncia a atuacdo do regulador da Eslovénia (AKOS) que, para além de realizar
monitorizacdo regular, indica o seguinte: «A AKOS detetou um aumento de praticas probleméaticas no que respeita a
separacdo entre conteldos editoriais e publicitarios e a utilizagdo de colocagdo de produto e patrocinio em meios de
comunicacdo social eletrénicos. No passado, como iniciativa preventiva para reduzir as praticas problematicas, a AKOS
organizou workshops sobre formatos de publicidade legalmente permitidos em diferentes conteldos de media. Os

30 Também em Portugal (cfr. Capitulo 2) o exercicio da profissdo se rege, para além do Estatuto do Jornalista, por uma
ferramenta de autorregulacdo, o Cddigo Deontoldgico, que, pese embora contemple o dever dos jornalistas de garantir a
independéncia e integridade profissional, ndo dispde de qualquer norma especifica relativamente aos conteldos
publicitarios/ comerciais. Tal omissdo encontra-se, no entanto, sanada no regime de incompatibilidades do Estatuto do
Jornalista, nas alineas a) e b) don.2 1, e non.2 2, do seu artigo 3.2.


https://presse.no/pfu/etiske-regler/vaer-varsom-plakaten/vvpl-engelsk/
https://presse.no/pfu/etiske-regler/vaer-varsom-plakaten/vvpl-engelsk/
https://jsn.fi/en/journalists-guidelines/
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workshops destinavam-se a fornecedores de meios de comunicacdo social eletrénicos, produtores e outros criadores de
contelidos mediaticos. Além disso, a AKOS mantém didlogos regulares com os criadores de conteldos sobre os dilemas
com que se deparam na preparagdo dos seus contetdos, o que também constitui uma forma preventiva bem-sucedida de
abordar as préticas probleméaticas.»

Também o regulador dos Paises Baixos (CVDM) tem atuado nas plataformas digitais: «Este tema é atualmente uma
preocupacdo sobretudo em relacdo a criadores de contetidos em formato de video (vioggers/uploaders). (...) Para abordar
esta questdo, convidamos alguns criadores de conteldos para falar sobre o assunto. Durante as nossas conversas,
constatamos que muitos desconheciam as regras em vigor. Apos o didlogo, verificamos que a publicidade passou a estar,
com mais frequéncia, claramente reconhecivel ou melhor separada dos contetdos editoriais. No entanto, nem todos os
criadores de conteldos garantem ainda a clara identificacdo da publicidade, pelo que esta continua a ser uma questdo em
debate. Ha que ter em consideracdo que a nossa supervisao nesta area ainda € relativamente recente, mas estamos a
avangar para uma supervisdo e aplicacdo das regras mais rigorosa.»

Relativamente a terceira pergunta do questionario [O seu regulador considera que esta problemética é transversal ao sector
da comunicacdo social no seu pais ou afeta media ou sectores de media especificos?], a maior parte dos reguladores (13)
considera que esta problematica ndo é transversal ao sector da comunicacdo social, face a seis reguladores que sustentam
0 Oposto.

FIG. 4 - O SEU REGULADOR CONSIDERA QUE ESTA PROBLEMATICA E TRANSVERSAL AO SECTOR DA COMUNICACAO SOCIAL NO
SEU PAIS OU AFETA MEDIA OU SECTORES DE MEDIA ESPECIFICOS?
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Do conjunto de reguladores nacionais que consideram que esta problematica ndo é transversal ao sector da comunicagéo
social (13), evidenciam-se, no essencial, dois fundamentos: (i) por um lado, os reguladores em questao nao identificam muitos
casos de violacdo das normas legais, no ambito desta problematica; (i) e, por outro lado, varios reguladores sustentam que
é no ambiente digital que, atualmente, se identificam os maiores problemas a este nivel.

Veja-se, a titulo de exemplo, a resposta do regulador do Luxemburgo: «A ALIA identifica, em particular, uma ligagdo entre
esta questdo e os criadores de contetdos em formato de video (vloggers). Os contelidos publicados por vioggers sdo muitas
vezes apresentados como relatos pessoais completamente isentos, o que pode ser problematico, na medida em que, na
realidade, trata-se frequentemente de comunica¢do comercial dissimulada, pela qual o viogger recebe uma compensacao.
Por vezes, os conteudos publicitarios ndo sdo, de todo, identificados ou sdo assinalados de forma vaga e pouco clara,
tornando impossivel o seu reconhecimento enquanto tal.»

O regulador da Roménia, dentro desta perspetiva, alude aos desafios que tal cenario coloca a regulagcdo do sector:
«Verificamos desafios nas plataformas de partilha de video, onde a fronteira entre publicidade e contelido editorial € menos
clara. O rapido crescimento de conteldos patrocinados, marketing de influéncia e colocacdo de produto num ambiente
online em constante evolucdo, torna mais dificil a monitorizacdo dos conteldos e a aplicagdo eficaz da legislacdo. Como
referido, a NAC esté a atualizar a sua legislacdo secundaria para acompanhar os avangos tecnolégicos.»

A analise as respostas ao questionario mostra que, mesmo os reguladores que consideram que esta € uma problematica
transversal ao sector (seis), apontam, tendencialmente, as plataformas digitais como o espago que apresenta maiores
preocupacoes.
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Destaca-se ainda que os reguladores da Letdnia e da Bélgica elaboraram eixos de intervencdo sobre a problematica da
separacdo entre conteldos editoriais e conteldos comerciais nas plataformas digitais. No caso da Bélgica, estava prevista
uma monitorizacdo sistemética da comunicacdo comercial, com inicio em 2024; no caso da Letdnia, estava planeada a
atualizacdo das linhas orientadoras relativas a esta matéria.

Por fim, no que diz respeito a quarta pergunta [O seu regulador considera que esta problemética deve ter uma abordagem
ao nivel da heterorregulacdo, da autorregulagdo ou da corregulacdo?], nota-se alguma dispersdo nas respostas dos
reguladores nacionais, destacando-se, porém, a abordagem corregulatéria (nove). Seis reguladores consideram que esta
problematica deve ter uma abordagem por via da heterorregulagdo, e dois ao nivel da autorregulacdo (Chipre e Finlandia).

Importa notar que um numero expressivo de reguladores (cinco) ndo soube ou ndo quis responder a esta questdo, como
se pode verificar na Figura 5.

FIG. 5 - O SEU REGULADOR CONSIDERA QUE ESTA PROBLEMATICA DEVE TER UMA ABORDAGEM AO NIVEL DA
HETERORREGULACAQ, DA AUTORREGULACAO OU DA CORREGULACAQ?

B Heterorregulagdo
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Sobre uma abordagem assente na corregulagdo, interessa olhar para a resposta do regulador da Eslovénia: <A AKOS tem
uma atuacdo assente na heterorregulacdo, sobretudo através de procedimentos de fiscalizagdo, mas também adota
abordagens mais flexiveis, atua de forma preventiva e promove o dialogo com os diversos intervenientes por forma a
prevenir ou reduzir praticas probleméticas. Este tipo de acdes preventivas (como workshops e resolu¢do de problemas
individuais) pode, muitas vezes, revelar-se mais eficaz do que os procedimentos de fiscalizacdo, tendo um impacto positivo
num conjunto mais amplo de intervenientes.»

Similarmente, o regulador da Roménia defende uma regulacdo que combine a monitorizacdo da conformidade com a lei e
as ferramentas de autorregulacdo do sector: «<A NAC considera que uma abordagem combinada, através da corregulagdo,
¢ a forma mais eficaz de abordar a questdo da separacgdo entre contelidos editoriais e conteldos publicitarios/promocionais
no sector da comunicacdo social romeno. Esta abordagem combina elementos de autorregulacdo, ou seja, regras e normas
definidas pela prépria industria dos media (por exemplo, através da elaboracdo de cédigo de boas praticas para a
identificacdo clara de conteldos patrocinados e da formacdo ministrada a criadores de conteldos sobre a distingdo entre
conteudos editoriais e publicitarios) com a regulacdo estatal, que envolve a monitorizagdo e intervencdo da NAC através da
legislacdo.»

A este respeito, importa também olhar para a reflexdo do regulador da Grécia sobre a abordagem regulatéria nos ambientes
digitais: «<Dado o vazio legal existente em relagdo ao marketing de influéncia, a autorregulacdo pode ser uma solugdo, uma
vez que o codigo de autorregulagdo aplicavel impde obrigacfes a todas as partes envolvidas (anunciantes, empresas de
publicidade e influenciadores). A futura implementacdo do Regulamento dos Servigos Digitais podera também contribuir
nesse sentido. Os Servicos de Comunicacdo Social Audiovisual estdo sujeitos as obrigacdes da Diretiva dos Servicos de
Comunicacdo Social Audiovisual (tal como transposta para as legislacBes nacionais) que aborda estas questdes. Cabe as
Autoridades Reguladoras Nacionais garantir a sua implementacao.»
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CAPITULO 4:
ATIVIDADE DELIBERATIVA DA ERC

O presente capitulo descreve a atividade deliberativa da ERC, entre 2006°" e 2023, sobre a presenca de contetidos
publicitarios/ comerciais em contetidos informativos.

A pesquisa das deliberagBes para constituicdo do corpus de anélise foi realizada através do repositério da ERC*, efetuando-
se pesquisas com a palavra-chave «publicidade», considerando o periodo temporal definido e as pronuncias que tinham
como objeto a alegada presenca de contetdos publicitarios/ comerciais em conteidos editoriais (em vérios géneros
programaticos, como a informacao, o entretenimento, a ficcdo), perfazendo 88 deliberagBes.

A pesquisa no repositério foi definida de forma a incluir conteidos transmitidos e publicados em 6rgdos de comunica¢do
social portugueses: televisédo, réddio e imprensa (em papel e nas edicdes eletronicas).

Considerando o objeto especifico do presente estudo, e pretendendo compreender em maior profundidade esta
problemética, do conjunto de 88 deliberacdes pré-identificadas foi selecionado um subconjunto atinente apenas aos
contetdos informativos, perfazendo um total de 67 deliberagdes.

As 67 deliberaces que compdem o corpus de anélise foram analisadas através de analise de conteldo e com recurso ao
tratamento estatistico dos dados em IBM SPSS Statistics 28.

A unidade de anélise corresponde a cada deliberacdo, que é decomposta e analisada a partir de um conjunto de variaveis
previamente definidas.

De forma a detalhar as deliberagdes, grande parte das variaveis definidas sdo mdultiplas, pelo que, com frequéncia, o nimero
de casos é superior ao nimero de delibera¢des. Em concreto, cada deliberacdo pode conter a analise de mais do que um
contetldo, mais do que um meio de comunicacdo social, mais do que uma consequéncia deciséria e mais do que um tipo
de publicidade identificado.

4.1. ANALISE EXTENSIVA DAS DELIBERACOES

Os dados recolhidos mostram que é nos anos mais recentes, entre 2021 e 2023, que a problematica aqui em estudo assume
uma presen¢a mais significativa (Figura 1), indicando uma crescente atencdo e preocupacdo dos publicos, manifestada
perante a ERC, relativamente a esta matéria.

FIG. 1 - DELIBERAGOES RELACIONADAS COM A PRESENCA DE CONTEUDQS PUBLICITARIOS/ COMERCIAIS EM CONTEUDOS
INFORMATIVOS, 2007-2023
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N = 67 deliberagdes.

310 ano de 2006 marca o inicio da atividade da ERC. Nesse ano, n3o existem pronuncias sobre conteddos relacionados
com esta problematica, assinalando-se a primeira em 2007.
32 As deliberacdes estdo também disponiveis em: https://www.erc.pt/pt/deliberacoes/deliberacoes-erc/
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Nas pronuncias da ERC, a imprensa é o meio de comunicagdo mais vezes denunciado (59 casos), seqguida da televisdo (14
casos). A radio tem uma presenca diminuta (3 casos) neste conjunto de deliberagdes.

Os dados constantes da Figura 2 revelam assim que, sendo esta uma matéria presente nos varios meios de comunicacdo
social, assume maior destague na imprensa.

FIG. 2 - MEIO DE COMUNICACAO DOS CONTEUDOS
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N = 76 casos (cada deliberacdo pode ter mais do que um contetdo controvertido).

A difusdo tradicional (hertziana) concentra a grande maioria dos conteudos televisivos aqui em analise (Figura 3). Ja no caso
da imprensa, as edicdes em papel (28 casos) e as edi¢des eletrénicas (19 casos) atingem valores mais proximos.

FIG. 3 - DIFUSAO DOS CONTEUDOS
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N = 76 casos (cada deliberacdo pode ter mais do que um contelddo controvertido).
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Os dados apurados revelam que a totalidade dos conteldos televisivos é transmitida em servigos de programas de ambito
nacional. No que se refere a imprensa, como mostra a Figura 4, observa-se um peso maior das publicacées periddicas de

ambito nacional.

FIG. 4 - AMBITO DOS ORGAOS DE COMUNICACAO SOCIAL
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N = 76 casos (cada deliberacdo pode ter mais do que um conteldo controvertido).
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A maioria dos contetidos em anélise (50 casos) consta de publicacées periddicas de informacado geral (Figura 5), por oposicdo
a imprensa informativa especializada, que tem uma presenca menos expressiva.

FIG. 5 - TIPOLOGIA DAS PUBLICACOES PERIODICAS

8
[ ] :
Informacdo geral Informativa especializada Publicacdo autéarquica

N =59 casos.

Da mesma forma, os servigos de programas televisivos generalistas sdo predominantes no conjunto das deliberacées que
se debrucam sobre contetdos televisivos (Figura 6).
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FIG. 6 - TIPOLOGIA DOS SERVICOS DE PROGRAMAS DE RADIO E TELEVISAQ
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N = 17 casos: televisdo = 14; radio = 3 (cada deliberacdo pode ter mais do que um conteddo controvertido).

Do conjunto de 67 deliberacdes, perto de metade (32) ndo menciona a participagdo de jornalistas na elaboracdo dos
conteldos em causa (Figura 7). Porém, em 24 deliberacées foi possivel apurar que os contetidos informativos controvertidos
foram elaborados por jornalistas.

Veja-se, a titulo de exemplo, a Deliberacdo ERC/2021/245 (PUB-I), onde se concluiu que a entrevista publicada na edigdo
eletronica de uma publicagcdo periddica constituia publicidade ndo identificada, em desconformidade com a previsdo
constante do n.° 2 do artigo 28.° da Lei de Imprensa, sendo igualmente suscetivel de violar o disposto na alinea a) do n.° 1
do artigo 3.° do Estatuto do Jornalista, por ter sido elaborada por jornalista.

FIG. 7 - PARTICIPACAO DE JORNALISTAS NOS CONTEUDOS INFORMATIVOS

N&o refere Ndo se apurou

N = 67 deliberagdes.

No conjunto das delibera¢es em analise, foram identificadas varias categorias de publicidade ou de comunica¢do comercial.
Tém destaque quatro tipos: a publicidade redigida, a publireportagem™®, o patrocinio e a colaboracdo/parceria/apoio (Figura
8).

Ora, de acordo com a Diretiva 1/2009, de 1 de julho de 2009, sobre publicidade em publicagdes periddicas, ja referida no
Capitulo 2, as publireportagens sdo «textos, imagens e outros elementos graficos destinados a promover ou publicitar um

33 publicidade redigida e publirreportagem s3o conceitos que, frequentemente, se referem ao mesmo tipo de contetddo.
Como critério metodoldgico optou-se por registar a terminologia utilizada em cada deliberagao.


https://www.erc.pt/document.php?id=MzQ1YTI0YWEtZTE4ZS00NGJlLTkxOTktNmM1YzZlMGQxZTE2
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/1999-34439075
https://www.ccpj.pt/media/1042/estatuto-do-jornalista.pdf
https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvMTQyMy5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjE1OiJkaXJlY3RpdmEtMTIwMDkiO30=/directiva-12009

ESTUDO SEPARAGCAO ENTRE CONTEUDOS JORNALISTICOS E PUBLICITARIOS/ COMERCIAIS: ABORDAGEM REGULATORIA

determinado produto, entidade ou servico, apresentados com as caracteristicas formais da reportagem e com esta
confundivel.»

A ftitulo ilustrativo, veja-se a Deliberacdo ERC/2018/190 (CONTJOR-NET), que se debruca sobre uma publireportagem
publicada numa publicacdo periddica digital. Nessa pronuncia comegou por se verificar que a peca em questdo ndo se
encontrava identificada como conteudo publicitario. Simultaneamente, o grafismo era semelhante ao dos restantes artigos
de cariz jornalistico.

Em termos de conteldo, verificou-se que o mesmo era marcadamente valorativo, opinativo e de incentivo ao consumo,
reproduzindo uma mensagem de cariz promocional e, consequentemente, em desconformidade com a determinagdo legal
constante do n.° 2 do artigo 28.° da Lei de Imprensa.

Outra tipologia de publicidade que se destaca nestes dados é o patrocinio, definido na Lei da Televisdo e dos Servicos
Audiovisuais a Pedido (LTSAP) como «uma contribuicdo, feita por uma empresa publica ou privada (...) para o financiamento
de servicos de comunicac¢do social audiovisual (...) ou de programas a fim de promover o seu nome, a sua marca, a sua
imagem, as suas atividades ou os seus produtos» (cfr. alinea o) do n.° 1do artigo 2.°).

Constitui o tipo de publicidade identificado na Deliberacdo ERC/2023/415 (OUT-TV), que visa um servico de programas
televisivo.

Nesta pronuncia da ERC, comegou por se verificar que o programa televisivo em causa cumpria uma fungéo informativa e
era apresentado por um jornalista com titulo habilitador para o exercicio da profisséo.

A analise permitiu concluir que, pese embora o programa apresentasse a sinalética referente a existéncia de patrocinio, ndo
identificava as empresas patrocinadoras perante os telespectadores, contrariando os termos do artigo 41.°, n.° 1, da LTSAP,
que determina que «os servicos de programas televisivos (..), bem como os respetivos programas patrocinados, sdo
claramente identificados como tal pelo nome, logétipo ou qualquer outro sinal distintivo do patrocinador dos seus produtos
ou dos seus servicos».

J& as colaborac¢Bes/parcerias/apoios séo formatos publicitarios mais recentes que comegam a surgir nas deliberacdes da ERC
a partir de 2020.

Na supra referida Diretiva 1/2009, estes formatos surgem a par do mais tradicional patrocinio, considerando-se como «a
participacdo de pessoas singulares ou coletivas (...), no financiamento da producdo de criacdes jornalisticas de qualquer
género, com vista a promogdo do seu nome, marca ou imagem, bem como das suas atividades, bens ou servi¢os.»

E o caso identificado na Deliberacdo ERC/2022/9 (PUB-I), onde o Conselho Regulador da ERC sensibilizou a publicacdo
periddica em causa «para tornar clara, aos olhos dos seus leitores, a natureza dos conteldos comerciais que publica, ndo
deixando margem para duividas quanto ao seu caracter ndo editorial.»

FIG. 8 - TIPO DE PUBLICIDADE

Publicidade redigica | -
Publirreportagem | -
Patrocinio _ 14
Colaboragdo/Parceria/Apoio _ 11
Comunicagdo comercial audiovisual - 4
Ajuda a produgdo - 4
Capa falsa - 4
Suplemento editorial - 4
Outros _ 8

N = 110 (cada contetudo pode ser classificado em mais do que uma categoria de publicidade).


https://www.erc.pt/document.php?id=NzgwNjk3Y2QtZWUwNy00NzA1LWJiZmMtYjIwNDE3MGU4MjAy
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/2007-34561375
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/2007-34561375
https://www.erc.pt/document.php?id=YzM0ZGZmMDEtNTNlYS00NzJiLWIxMjYtYWJlODIyN2I5ZjYw
https://www.erc.pt/document.php?id=MWM4NTAxOTYtZmVhYi00ZWYyLWEwNzQtNWJlYWU1ODMzZTNh
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No que respeita ao conjunto de deliberagdes, evidencia-se que as decisdes do regulador foram essencialmente
condenatérias, com graus distintos de reprovacéo; com especial incidéncia nos procedimentos contraordenacionais (34) e
nas admoesta¢es/recomendacbes (23). Note-se que estas duas categorias de decisdo estdo predominantemente
associadas a contetdos publicados na imprensa.

Apenas se verificam 8 casos de arquivamento simples, que traduzem a auséncia de infracdes.

Veja-se a Deliberacdo ERC/2020/117 (PUB-I), na qual se determinou a abertura de um procedimento contraordenacional,
visando uma publicacdo periddica, com base na desconformidade com o n.° 2 do artigo 28.° da Lei de Imprensa.

Pode ler-se, nesta decisdo, que: «Considera-se serem os elementos acima identificados suficientes para concluir estar-se
perante uma publireportagem, o que pde em causa a desejavel separacdo entre publicidade e informacdo. Ao cingir-se a
uma Unica instituicdo de crédito, a noticia apresenta uma visdo redutora da questdo em apreco, nao refletindo o contributo
de outras instituicdes do sector ou de entidades representativas do mesmo. Pelo que se reforca a importancia dos érgdos
de comunicacdo social assegurarem o cumprimento das regras respeitantes a isencdo da informacdo nos seus conteddos
jornalisticos, de forma a evitar a sua confusdo com publicagdes de outra natureza; e, por outro lado, no ambito das suas
publica¢bes publicitarias, a respetiva identificacdo da sua natureza (uma vez mais se realca que a atividade publicitaria ndo
é compativel com a atividade jornalistica - preocupacdo evidenciada na ja referida Recomendacdo da Comissdo da Carteira
Profissional de Jornalistas, que alerta para a proibicdo de producdo de conteldos de aparéncia jornalistica, assinados por
jornalistas, com intuito comercial).»

Outros casos culminaram em admoestacdes e/ou recomendacdes do Conselho Regulador, tal como na Deliberacdo
28/CONT-TV/2011 relativa a um servico de programas televisivo.

Nesta pronuncia, a ERC instou o operador televisivo a observar de forma mais precisa os principios e as normas ético-legais
do jornalismo, com base no facto de «todas as empresas referidas na reportagem pertencelre]lm ao mesmo grupo
empresarial, sem que sobre isso seja feita qualquer mencdo expressa, prejudicando a prossecugdo de rigor informativo na
exposicdo dos factos»; verificando também «a presenca frequente das marcas associadas ao Grupo (...) e de referéncias a
produtos e servicos especificos por ele oferecidos ao longo da peca jornalistica»; e notando que «a exibicdo em contexto
jornalistico de alguns contetdos (visuais ou verbais) de cariz promocional poder colidir com preceitos ético-deontoldgicos
inerentes a atividade jornalistica, designadamente por via da diluicdo entre os dominios do jornalismo e da publicidade
enquanto atividades de comunicagéo social que prosseguem objetivos claramente distintos».

Veja-se, ainda, a titulo de exemplo, a Deliberacdo 4/PUB-1/2008, relativa a uma capa falsa, tendo sido determinado o
arquivamento do procedimento por se considerar «que ndo se encontrafva]m reunidos os requisitos da violacdo do artigo
28°, n.° 2 da Lei de Imprensa, na medida em que foi respeitada a insercdo da indicacdo de se tratar de publicidade».

FIG. 9 - DECISAO DA ERC

Procedimento contraordenacional _ 34
Admoestacdo/Recomendacdo _ 23
Arquivamento simples - 8
Procedimento administrativo - 3
Decisdo individualizada - 3
Remessa a DGC . 2

Rigor informativo . 2

Remessa a CCPJ I 1

N = 76 (cada deliberacdo pode ter mais do que uma decisdo).


https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvNzkxNS5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjI4OiJkZWxpYmVyYWNhby1lcmMyMDIwMTE3LXB1Yi1pIjt9/deliberacao-erc2020117-pub-i
https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvMTc0MS5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjI1OiJkZWxpYmVyYWNhby0yOGNvbnQtdHYyMDExIjt9/deliberacao-28cont-tv2011
https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvMTc0MS5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjI1OiJkZWxpYmVyYWNhby0yOGNvbnQtdHYyMDExIjt9/deliberacao-28cont-tv2011
https://www.erc.pt/download.php?f=56892&l=pt&key=6f47b133cb439f3e562050c97e01014d
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4.2. ANALISE DE CASOS PARTICULARES

Como referido em cima, a separacdo entre contetidos publicitarios/ comerciais e conteldos jornalisticos € uma matéria que
tem suscitado, ao longo dos anos, e com maior incidéncia desde 2021, a atencdo da ERC, estando presente nas suas
deliberacées desde 2007.

Para um melhor entendimento dos desafios legais e regulatérios que a problematica suscita, bem como do risco potencial
que certas formas de comunicacdo acarretam para os publicos consumidores de media, sera util olhar para os casos
particulares de algumas deliberacdes da ERC.

Deliberagdo 5/CONT-TV/2011

Em 2011, o Conselho Regulador da ERC pronunciou-se sobre uma reportagem transmitida num noticiario televisivo, realizada
a partir de um ginasio, onde era focado o logotipo do mesmo e entrevistado um trabalhador que apresentava os planos de
treino que a empresa disponibilizava.

Na apreciacdo do regulador, considerou-se que «o ginasio escolhido como palco da emisséo deveria surgir neste contexto
apenas como um local para acolher um tratamento especial daquela tematica. Assim, o objeto do trabalho jornalistico em
questdo ndo implicaria que o nome e imagem do ginasio em questdo se tornassem tao presentes, mais ainda quando sao
mostradas as suas condi¢des de laboragdo, quando se entrevista pessoas que integram os seus quadros de trabalhadores
para informar acerca da oferta existente e das condigdes especificas de frequéncia daquele espaco.»

A ERC sinalizou «a presenca recorrente da marca associada ao referido ginasio e as referéncias a produtos e servicos
especificos por ele oferecidos ao longo do espaco informativo», concluindo que o érgdo de comunicagdo social «violou de
forma manifesta os seus deveres de isencdo e independéncia», remetendo a deliberacdo a Direcdo-Geral do Consumidor
para os efeitos tidos por convenientes.

Deliberacdo 2/PUB-I/2012
Em 2012, o Conselho Regulador da ERC publicou uma deliberacdo, que resultou de iniciativa oficiosa com fundamento em
indicios de préatica de publicidade subliminar ou publicidade oculta.

Os contetdos em causa referiam-se a um trabalho de fundo, de oito paginas, publicado numa publicagdo periédica sobre
a "Popota”, a mascote de uma grande superficie comercial.

Ao longo dessas oito paginas, os contelidos apresentavam diferentes configuracdes: um suposto texto de opinido da
mascote, uma peca dedicada a sua vida e carreira, a agenda dos seus espetaculos. Apenas duas das paginas surgiam
identificadas como tratando-se de uma publireportagem.

O regulador considerou que os conteldos «configuram uma ac¢do essencialmente de cariz promocional. Surgem diferentes
referéncias a mascote da Popota e, por essa via, uma promocdo [a marcal. (...) a Popota esta inevitavelmente ligada a cadeia
de hipermercados. A ligacdo da mascote a superficie comercial é publicamente notéria, bastando a aparicdo da figura da
mascote para que a alusdo publicitaria produza o seu efeito de ‘lembrete’, sem necessidade de enunciagdo expressa da
marca publicitada.»

Perante os factos apurados, a ERC determinou a abertura de procedimento contraordenacional, com base na violacdo do
disposto no n.° 2 do artigo 28.° da Lei de Imprensa.

Deliberagdo ERC/2019/205 (PUB-NET)
Nesta deliberacdo de 2019 estava em causa uma peca publicada numa publicacdo periédica digital sobre o lancamento de
um carro.

Da anélise realizada resultou que a peca visada ndo surgia identificada como publicidade, nem era imediatamente
identificavel enquanto tal, antes assemelhando-se a um texto jornalistico, sendo inclusivamente assinada.


https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvMTU0Ny5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjI0OiJkZWxpYmVyYWNhby01Y29udC10djIwMTEiO30=/deliberacao-5cont-tv2011
https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvMTk5Ny5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjIyOiJkZWxpYmVyYWNhby0ycHViLWkyMDEyIjt9/deliberacao-2pub-i2012
https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvNzYwOC5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjMwOiJkZWxpYmVyYWNhby1lcmMyMDE5MjA1LXB1Yi1uZXQiO30=/deliberacao-erc2019205-pub-net
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Do conteldo da peca evidenciou-se que descrevia os atributos do novo produto, valorizando-os, fazia mencdo a marca e
ao produto, continha referéncias a precos, campanha e locais de venda, a marca era a Unica fonte de informacdo e era
ilustrada com fotografias publicitarias.

O regulador entendeu que «a elaboracgéo e divulgacdo de conteldos com essa natureza [publicitaria] ndo se pode confundir
com a publicacdo de uma noticia que, por contraposicdo, deve dar cumprimento a obrigacdes de rigor informativo e imp&e
a observancia de um conjunto de deveres, destacando-se a demarcacdo de factos e opinides, o que é claramente
incompativel com a utilizacdo de linguagem de cariz promocional ou apelativa.»

Dada a existéncia de caracteristicas promocionais na peca em questdo, a ERC sensibilizou o érgdo de comunicagéo social
para a necessidade de evitar a confundibilidade entre conteidos informativos e conteddos promocionais, bem como
remeteu a deliberacdo a Comissdo da Carteira Profissional de Jornalista (CCPJ) para os efeitos tidos por convenientes.

Deliberagdo ERC/2019/300 (PUB-NET)

Nesta deliberacdo de 2019 foram denunciados vérios contetidos sobre o mercado imobiliario publicados numa publicacdo
periddica digital.

A ERC comegou por reconhecer que «atualmente a publicidade tem vindo a assumir diferentes formatos. Pelo que, e sem
prejuizo de alguma nova nomenclatura que tenha vindo a ser adotada para a sua caracterizacdo, incluindo as designagoes
apontadas na Diretiva da ERC, certo é que todos os conteldos de natureza comercial que sejam inseridos na imprensa
integram o conceito de publicidade, aplicando-se-lhes, em consequéncia, o seu regime juridico.»

Referiu ainda que «a confundibilidade de determinados conteldos, em razdo da verificagdo de alguns elementos tipicos de
uma mensagem publicitaria, pode determinar o enquadramento de um artigo com formato jornalistico no ambito da
publicidade. E o caso da utilizacdo de linguagem com determinadas caracterfsticas, de caréter promocional. A insercdo de
contelidos com essa natureza obedece a requisitos previstos na lei.»

Por outro lado, «contrariamente a sua natureza comercial, os conteldos informativos/editoriais regem-se por outros
pressupostos, sendo valor irrenunciavel a liberdade editorial e a atividade jornalistica produto da observancia de um conjunto
de deveres em matéria de rigor da informacdo».

Sobre uma das pecas em concreto, a ERC verificou que foi publicada numa secgéo especifica do jornal, dedicada ao chamado
branded content, sendo, contudo, necessario entrar na ligagdo eletronica da seccdo para ter acesso a essa explicagdo. Mais
se aferiu que tinha a aparéncia de um texto jornalistico, centrado na atividade de uma empresa.

Evidenciando-se a natureza promocional daquele conteldo, o regulador relembrou que «a referéncia a existéncia de
patrocinio ndo possibilita a insercdo de referéncias a prépria empresa patrocinadora no interior do artigo» e concluiu pela
abertura de procedimento contraordenacional, com base na violagdo do disposto no n.° 2 do artigo 28.° da Lei de Imprensa.

Deliberacdo ERC/2020/79 (PUB-NET)

Nesta deliberacdo de 2020, na sequéncia de uma participa¢do a ERC, foram analisados véarios contelidos da edicdo eletrdnica
de uma publicagéo periddica, publicados numa secgéo especifica e no ambito de um contrato celebrado com uma entidade
publica.

A anélise permitiu verificar que, pese embora as pecas, quando abertas individualmente, contivessem a identificacdo de
"Contetido Patrocinado” acima do titulo, tal identificagdo ndo constava da pagina agregadora da seccdo especifica em que
foram publicadas, nem dos respetivos destaques na pégina de abertura do sitio eletrénico.

Foi ainda possivel apurar, sendo um dos argumentos aduzidos pelo érgdo de comunicacdo social visado, que a referéncia
ao patrocinio surgia no endereco da ligagdo eletrénica da pagina da secgado.

A ERC concluiu pela necessidade de identificacdo da natureza patrocinada dos contetdos desde o primeiro momento em
que sdo visiveis nas paginas eletronicas dos érgdos de comunicagdo social, ndo sendo suficiente a sua identificacdo apenas


https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvNzcyNS5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjMwOiJkZWxpYmVyYWNhby1lcmMyMDE5MzAwLXB1Yi1uZXQiO30=/deliberacao-erc2019300-pub-net
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quando as pecas sdo abertas individualmente. Do mesmo modo, considerou insuficiente a identificacdo do patrocinio apenas
no endereco da ligagéo eletrénica.

O regulador sublinhou que o principio da identificabilidade «visa precisamente a identificagdo inequivoca da natureza
promocional desses conteldos por parte dos seus leitores/espectadores, independentemente dos meios e técnicas
promocionais utilizadas; pelo que, quaisquer elementos visiveis com essa natureza devem surgir sinalizados como tal.»
Considerou ainda que «a indicacdo da sua natureza promocional, apenas numa fase mais tardia, ndo evitaria o contacto do
leitor com conteldos que encerram intuitos comerciais, sem prévio conhecimento.»

Em sequéncia, o Conselho Regulador determinou a abertura de procedimento contraordenacional, com base na
inobservancia do n.° 2 do artigo 28.° da Lei de Imprensa.

Deliberagdo ERC/2021/202 (PUB-NET)
Em 2027, o regulador pronunciou-se sobre um texto de cariz publicitério, publicado numa seccdo especifica de uma
publicacdo periddica digital, onde se referia o estabelecimento de uma parceria entre o jornal e uma empresa privada.

A ERC verificou, em primeiro lugar, que a referéncia no texto a parceria estabelecida ndo resultava na identificagdo «sem
esforco, para o leitor médio» da natureza publicitaria do espaco.

Em segundo lugar, o regulador considerou que a identificagdo da seccdo em que o texto foi publicado «ndo evidencia
claramente que se trata de publicidade, dado que a explicacdo do seu significado esta inserida noutro separador do site»,
instando o jornal a reforgar a identificagdo da natureza do espaco publicitario.

Deliberagdo ERC/2022/238 (PUB-I)
Nesta deliberacdo de 2022, a ERC analisou quatro pecas sobre o Governo chinés publicadas na edicéo eletrénica de um
jornal, que apresentavam caracteristicas proprias de noticias.

A anélise levada a cabo permitiu verificar que «as pecas publicadas (...) ndo constituem um conjunto de noticias, mas antes
um pacote publicitario que foi divulgado aos leitores sem, contudo, ter sido feita qualquer identificacdo que permitisse
distinguir tais contetidos de outros de cariz noticioso», pelo que ndo foram observados os deveres de identificabilidade.

Mais se disse que «a falta de separagdo entre conteldos informativos e promocionais contribui seriamente para
comprometer a credibilidade da informacdo jornalistica perante os leitores», tendo sido determinada a abertura de um
procedimento contraordenacional, com base na violacdo do disposto no n.° 2 do artigo 28.° da Lei de Imprensa, e a
publicacdo de uma decisdo individualizada.

Deliberagdo ERC/2023/230 (OUT)

Em 2023, a ERC pronunciou-se sobre a publicacdo de contelidos no ambito da celebragdo de 22 contratos entre entidades
publicas e um grupo de media, detentor de varias publicacdes periddicas e servicos de programas de radio.

A anélise permitiu verificar que, em vérios dos conteldos analisados, a relagdo comercial ndo se encontrava devidamente
identificada, recorrendo a indica¢8es («parceria», «promovido por», etc.) que ndo refletiam a natureza paga dos conteldos.
Nessa deliberacdo, a ERC considerou que «a producdo e publicacdo de conteidos mediante o pagamento de contrapartidas
por entidades externas, quando ndo devidamente identificadas, ameagam seriamente a independéncia do érgdo de
comunicacdo social, bem como o livre exercicio do direito a informacédo, contendendo com o principio da transparéncia
exigivel na relacdo daquelas publicacdes periddicas com os seus leitores.»

Em alguns casos, as pecas tinham como objeto noticioso a realizacdo de eventos abrangidos contratualmente, tendo a ERC
concluido que «encontrar-se-a sempre comprometida, ou, pelo menos, contaminada pela duivida, a pureza do critério de
avaliacdo quando aplicado a eventos patrocinados em que a propria entidade que assegura a cobertura jornalistica tem
simultaneamente interesse comercial ao auferir contrapartidas financeiras.»
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Foram ainda identificadas situagdes em que nem a natureza paga dos conteldos se encontrava evidenciada, nem a entidade
que os tinha encomendado.

Nesta pronuncia, o regulador sustentou que, «ao ndo acautelar as previsdes legais e deontoldgicas exigiveis», os érgaos de
comunicacao social identificados «poderdo ter comprometido a veracidade, rigor e objetividade dos contetidos, em prejuizo
do interesse publico e da livre formacéo da opinido, ndo cuidando de garantir de forma cabal a sua independéncia perante
interferéncias do plano econdmico nas suas decisdes editoriais, perigando a sua prépria credibilidade e transparéncia.»
Sobre a participagédo de jornalistas em conteddos que resultam do pagamento de contrapartidas por entidades externas, a
ERC sinalizou que tal «compromete ndo sé o seu direito a autonomia e independéncia, como também o seu dever
correspondente», contendendo, ainda, com o dever de o jornalista recusar fun¢des ou tarefas suscetiveis de comprometer
a sua independéncia e integridade profissional.

Como tal, foi determinada a abertura de procedimento contraordenacional, por violacdo do n.° 2 do artigo 28.° da Lei de
Imprensa, bem como se remeteu a deliberacdo para a CCPJ, para averiguacdo da conformidade com as previsdes constantes
da alinea a), n.° 1, artigo 3.°, e alinea c), n.° 1, artigo 14.° do Estatuto do Jornalista.



https://www.ccpj.pt/media/1042/estatuto-do-jornalista.pdf
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CAPITULO 5:
DIRETIVA 2025/1

“Separagdo entre conteldos jornalisticos e contelddos publicitarios/ comerciais”

Além da analise multidimensional empreendida sobre a separacdo entre contelidos jornalisticos e conteddos publicitarios/
comerciais, a ERC procedeu a recolha preliminar de contributos a respeito desta probleméatica junto da Comissdo da Carteira
Profissional de Jornalista, da Direcdo e do Conselho Deontoldgico do Sindicato dos Jornalistas, bem como de todas as
instituicGes que integram o Conselho Consultivo da ERC (cfr. Anexo 2). Estes elementos informaram um projeto de diretiva,
elaborado ao abrigo do n.° 1do artigo 63.° dos Estatutos da ERC, visando incentivar padrées de boas praticas no sector. O
documento foi sujeito a consulta publica entre setembro e outubro de 2024.

Ponderados todos os contributos recebidos (cfr. Anexo 2), o Conselho Regulador aprovou a Diretiva 2025/1, de 19 de

fevereiro, que de seguida se reproduz na integra.

ENQUADRAMENTO

A presente diretiva é elaborada ao abrigo do n.° 1 do artigo 63.° dos Estatutos da ERC - Entidade Reguladora para a
Comunicacdo Social, aprovados pela Lei n.° 53/2005, de 8 de novembro.

Tem por objetivo contribuir para a clara e transparente identificacdo e separacéo entre contetdos jornalisticos e contetdos
publicitarios/ comerciais em 6rgdos de comunicac¢ao social.

Aplica-se aos servicos de programas (canais) televisivos e radiofdnicos e as publica¢8es periddicas, bem como aos respetivos
sitios eletronicos e paginas de redes sociais.

Dando cumprimento ao estipulado no n.° 6 do artigo 65.° dos Estatutos da ERC, é determinada a publicagdo do texto final
da diretiva no sitio eletrénico da ERC.

Em sequéncia, revoga-se a Diretiva 1/2009, de 1de julho, sobre publicidade em publicagdes periddicas.

CONSIDERANDOS:

a) Os constrangimentos estruturais financeiros que enfrentam atualmente as empresas de comunicacdo social tém
originado a diversificacdo de fontes de receitas, designadamente por via do estabelecimento de rela¢cdes contratuais, de
natureza publicitéria/ comercial, com entidades externas;

b) A hibridizagdo de conteldos acentua-se no contexto de rapida evolucdo tecnoldgica e, em particular, de ndo
linearidade das plataformas digitais dos érgdos de comunicagdo social, dificultando o seu enquadramento na legislacdo
sectorial em vigor;

€) A comunicacdo publicitaria/ comercial vem assumindo novos formatos, designadamente pela apropriacdo das
modalidades discursivas do jornalismo;

d) E cada vez mais frequente o estabelecimento de «parcerias» entre entidades terceiras, publicas ou privadas, e 6rgaos
de comunicagdo social para a organizacdo de eventos e outras iniciativas;

e) A identificacdo e separacdo entre conteldos jornalisticos e conteddos publicitarios/ comerciais vem ganhando
relevancia a nivel regulatério, designadamente por via do aumento de participa¢es e denuncias junto da ERC. Estas
participacées e denuncias visam tanto 6rgdos de comunicagéo social generalistas, como especializados ou tematicos, de
ambito nacional, regional e local, afigurando tratar-se de uma problemética transversal ao sector;

f) A ERC é competente para zelar pela independéncia editorial perante, designadamente, os poderes politico e
econdémico, atribuicdes determinadas na alinea c), artigo 8.° dos seus Estatutos, e na alinea c), n.° 1, artigo 39.° da Constituicdo
da Republica Portuguesa;

g) A ERCencoraja a adocdo de regras e boas praticas em matéria de separacao entre conteldos jornalisticos e conteddos
publicitarios/ comerciais em sede de autorregula¢do, de acordo com a previsdo constante do artigo 9.° dos seus Estatutos;
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h) A salvaguarda da independéncia editorial implica a definicdo de uma clara esfera de protecdo face aos interesses
comerciais;

i) Independentemente dos novos formatos e designagdes que podem assumir os conteudos publicitarios/ comerciais,
aplica-se aos conteldos desta natureza que sejam inseridos em 6rgédos de comunicacdo social o enquadramento previsto
no Cddigo da Publicidade, considerando o disposto nas leis sectoriais e com as necessarias adaptacdes;

J)  Apublicidade rege-se pelos principios da licitude, identificabilidade, veracidade e respeito pelos direitos do consumidor,
tal como determinado no artigo 6.° do Cédigo da Publicidade;

k) O exercicio de fun¢Bes jornalisticas é incompativel com atividades publicitarias, nos termos do regime de
incompatibilidades definido no artigo 3.° do Estatuto do Jornalista;

)  Os titulares de cargos de direcdo ou de chefia na area da informacéo tém responsabilidades na salvaguarda da
independéncia e da autonomia editorial, dispondo e podendo recorrer a varios mecanismos legais para esse fim.

O Conselho Regulador, com base na sua experiéncia regulatéria e ao abrigo das suas atribuicbes e competéncias, pretende
dirigir orientacdes e recomendacdes aos 6rgdos de comunicacdo social relativas a identificacdo e separacdo entre contetidos
jornalisticos e conteldos publicitarios/ comerciais. As recomendacdes assumem a forma de diretiva, tendo em vista incentivar
padrées de boas praticas, nos termos definidos na alinea c), n° 2, do artigo 24.° e non® 1 do artigo 63.° dos
Estatutos da ERC.

RECOMENDACQES:

Principios gerais

1. Os conteldos de natureza jornalistica e os conteldos publicitarios/ comerciais devem ser claramente distintos e
distinguiveis. Para tal, os 6rgdos de comunicagdo social devem garantir, de modo cabal e eficaz, a transparéncia das suas
comunicacdes de natureza publicitaria/ comercial.

2. Os o¢rgdos de comunicacdo social devem respeitar o regime de incompatibilidades legais e ético-deontoldgicas
aplicaveis a atividade jornalistica.

3. Designacdes como «parcerias», «colabora¢es» e «apoios» sdo pouco evidentes, precisas e transparentes, no sentido
em que ndo permitem que o publico compreenda suficientemente a natureza do contetdo divulgado - jornalistica ou
publicitaria/ comercial. O recurso a tais designacdes deve ser sempre complementado com informag&o adicional sobre os
respetivos termos.

4. Os conteldos jornalisticos sobre matérias resultantes de «parcerias» ou «colaboracdes» entre o érgdo de comunicagdo
social e entidades terceiras devem revestir relevancia editorial e conter explicitamente essa referéncia.

5. Os 6rgdos de comunicacdo social devem criar regras especificas para garantir a separacdo entre conteldos jornalisticos
e conteudos publicitarios/ comerciais, que poderdo constar em cédigos de conduta ou outros documentos de natureza
deontolégica do 6rgao de comunicacao social.

6. A existirem, os cddigos de conduta dos drgéos de comunicacdo social devem ser disponibilizados publicamente.

7. Os Conselhos de Redacdo (ou os jornalistas, na auséncia destes) devem dar parecer sobre potenciais situagdes de
conflito nesta matéria, ao abrigo do direito de participacdo dos jornalistas na orientacdo editorial e da competéncia daquele
orgéo prevista no artigo 13.° do Estatuto do Jornalista.

8. Os/as diretores/as de informacdo devem abster-se, em qualquer circunstancia, de assinar contratos de natureza
publicitaria/ comercial com entidades terceiras.

Principio da identificabilidade nos contetdos publicitarios/ comerciais
9. A identificabilidade da natureza publicitaria/ comercial dos conteidos deve resultar evidente e imediata para os
publicos.
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10. Para tal, a) devem ser utilizadas designagdes que indiquem claramente a existéncia de uma relagdo de natureza
publicitaria/ comercial, tal como «conteldo comercial»; b) a designacdo deve surgir logo no inicio da divulgagéo; ¢) o
anunciante deve ser identificado no inicio da divulgagdo; d) os conteidos devem distinguir-se também do ponto de vista
gréfico e/ou visual e/ou acustico.

1. Sempre que existirem ofertas, tais como viagens e alojamento, no ambito da realizacdo de um trabalho jornalistico,
essa indicagdo deve surgir clara e evidente para os publicos.

12. Estas regras aplicam-se, com as necessarias adaptacdes e de acordo com as caracteristicas técnicas, aos sitios
eletronicos dos ¢rgdos de comunicagéo social e as suas paginas nas redes sociais.

13. No caso particular dos sitios eletronicos dos érgdos de comunicacdo social, a natureza publicitaria/ comercial deve ser
identificada no conteldo especifico, bem como nos respetivos destaques na pagina de abertura e nas seccées em que é
publicado.

Principio da incompatibilidade nos contetddos jornalisticos

14, Os jornalistas titulares de carteira profissional ou de cartdo de equiparado, de correspondente ou de colaborador,
conferidos pela CCPJ, ndo podem conceber nem apresentar contelidos de natureza publicitaria/ comercial, atento o disposto
no n.° 1 do artigo 3.° do Estatuto do Jornalista.

15. Nos termos da mesma norma, aos detentores de titulo habilitador para o exercicio da profissdo de jornalista esta ainda
vedada a angaria¢do de contetdos publicitarios.

16. A participacdo de jornalistas, por via da sua notoriedade pessoal ou institucional, em iniciativas e eventos que decorrem
de relacbes contratuais entre o érgdo de comunicacdo social e entidades terceiras, deve ser determinada por critérios
editoriais. De outra forma, sera considerada atividade publicitaria, nos termos do n.° 2 do artigo 3.° do Estatuto do Jornalista.

17. Os conteldos jornalisticos sobre matérias relacionadas com eventos, que decorrem de rela¢es contratuais entre o
orgao de comunicacdo social e entidades terceiras, ndo podem ser condicionados por qualquer tipo de indicagdo que
restrinja a liberdade editorial.

Suplementos publicitérios/ comerciais
18.  As publica¢Ges informativas jornalisticas que distribuam suplementos publicitarios/ comerciais devem assegurar que
tais suplementos possuem ficha técnica propria que identifique a sua origem e autoria.

19. Tais suplementos e os seus conteldos devem identificar a sua natureza publicitaria ou comercial de forma clara e
inequivoca, bem como o respetivo anunciante.

20. Tais suplementos ndo podem ser elaborados por jornalistas, atento o regime legal e ético-deontoldgico de
incompatibilidades.

21 Tais suplementos, sendo de natureza ndo jornalistica, ndo devem fazer referéncia ao cumprimento das normas do
exercicio da profissdo de jornalista.
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