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Direcao-Geral do Consumidor e Direcao-Geral da Saude lancam «Guia
Assunto para Influenciadores Digitais e Anunciantes»

Informagdo DGC n.2 28/2024

A Direcdo-Geral do Consumidor (DGC) e a
Direcdo-Geral da Saude (DGS) langaram na
passada sexta-feira, dia 25 de outubro, o «Guia

para Influenciadores Digitais e Anunciantes»,

Informacao sobre as regras e boas

na
de substitutos de leite materno e
alimentos para bebés e criancas
pequenas no meio digital

uma ferramenta onde sdo disponibilizadas
diversas informacgdes sobre as regras e boas

praticas na comunicagdo comercial de

substitutos de leite materno e alimentos para
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bebés e criancas pequenas no meio digital.
No guia sdo apresentadas informacdes sobre a legislacdo nacional em vigor, especifica
para este tema, bem como um conjunto de boas praticas alinhadas com as
recomendacbes da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), nomeadamente com o
Cédigo Internacional do Marketing dos Substitutos do Leite Materno. O documento
disponibiliza recomendacGes claras sobre o que é e o que ndo é permitido,
particularmente no que diz respeito a promog¢ao de substitutos do leite materno e de
alimentos para bebés. Com este guia pretende-se que quem comunica em ambiente
digital possa garantir que os seus conteldos estdo de acordo com os principios da
promoc¢do de uma alimentagdo saudavel, mas também cumpram as normas legais,
assegurando uma comunicag¢do responsavel e alinhada com a legisla¢cao portuguesa.
Apesar da evidéncia atual sobre as vantagens do aleitamento materno, em Portugal
apenas 22% das criancas sao amamentadas em exclusivo até aos seis meses e 12,9% dos
bebés nunca receberam leite materno. O marketing dos substitutos do leite materno e

dos alimentos para bebés e criangas pequenas, incluindo a informacgdo que consta nos

CIAC — Borba (Ref.: 19.8.2024) Ref.: DGC 28/2024 Pdginalde2



b BORBA ¢ CIAC

CENTRO DE INFORMAGAQ
Borba

AUTARQUICO AQ CONSUMIDOR

rétulos dos produtos alimentares, tem sido apontado como um dos fatores
determinantes da baixa prevaléncia de aleitamento materno.

Além da importancia do leite materno, os alimentos introduzidos na fase da
diversificacdo e os padrdes de consumo alimentar durante os primeiros mil dias de vida
sao igualmente decisivos para a aquisicao de habitos alimentares saudaveis e para a
programacgao metabdlica que condiciona a carga da doenga ao longo da vida.

Os resultados de um estudo pioneiro realizado em Portugal pela DGS sugerem que as
mulheres gravidas e maes de criangas pequenas portuguesas estao expostas a
multiplos anudncios publicitarios de substitutos do leite materno e de produtos para
alimentagdo complementar, enquanto utilizam diferentes plataformas sociais no
ambiente digital. Na andlise relativa a exposicao direta das mulheres e maes verificou-
se que 74% dos alimentos para bebés e criangas pequenas ndao cumpre os requisitos
do Nutrient Profile and Promotion Model da OMS e que todos apresentam pelo menos
uma alegacdo nutricional e/ou de saude ou outras mengdes na embalagem.

A elaboragdo deste Guia é também um reflexo da sélida e dinamica parceria entre a DGC
e a DGS que irad prosseguir em tematicas de saude e consumo, perspetivando o reforco
da capacitacdo de todos os operadores econdmicos, nomeadamente os influenciadores

digitais, e materializando o designio constitucional de ambas as entidades.
28 de outubro de 2024

Partilhe esta informacgao!

A Dire¢ao-Geral do Consumidor
Praca Duque de Saldanha, n.2 31 -3.2 - 1069-013 Lisboa PORTUGAL

AT
T:+351213564600 &2 f @@ W

Abaixo: Guia para Influenciadores Digitais e Anunciantes
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https://www.consumidor.gov.pt/
https://www.facebook.com/dgconsumidor/
https://www.youtube.com/channel/UCR7pfvaeo-4Lc7BF6qly0Ig
https://twitter.com/DGConsumidor
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GUIA PARA INFLUENCIADORES DIGITAIS E ANUNCIANTES Informacé&o sobre as regras e boas praticas na comunicacado
comercial de substitutos de leite materno e alimentos para bebés e criangas pequenas no meio digital
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GUIA PARA INFLUENCIADORES DIGITAIS E ANUNCIANTES Informacédo sobre as regras e boas praticas na comunicacao
comercial de substitutos de leite materno e alimentos para bebés e criangas pequenas no meio digital

NOTA

INTRODUTORIA

Apesar da evidéncia atual de que o aleita-
mento Mmaterno exclusivo até aos 6 meses
e continuado até aos 2 anos de idade sao
determinantes chave da saude das criancas,
mulheres e comunidadest, a taxa de aleita-
mento Mmaterno exclusivo até aos 6 meses
de idade, como recomendado pela Orga-
nizacao Mundial da Saude (OMS), & muito
baixa?, Em Portugal, os dados mais recen-
tes estimam uma prevaléncia de 22% para o
aleitamento materno em exclusivo até aos 6
meses e demonstram que 12,9% das crian-
cas nunca receberam leite materno.

O marketing dos substitutos do leite
materno e dos alimentos para bebés e
criancas pequenas, incluindo a informa-
Cao que consta nos roétulos dos produtos
alimentares, tem sido apontado como um
dos determinantes da baixa prevaléncia
de aleitamento materno até aos 6 meses.
De acordo com a serie Breastfeeding 2023
da The Lancet*®® apenas 1 em cada 2
recém-nascidos sao colocados na mama
da mae durante a primeira hora de vida e
1 em cada 3 bebés em paises de baixo e
medio rendimento recebem outros liqui-
dos alem do leite materno durante os
primeiros 3 dias de vida, uma pratica que
pode aumentar o risco de diminuicao ou
interrupcao da amamentacao“. Para além
disso, quase metade das maes, global-
mente, relatam o leite insuficiente como
a principal razao para a introducao de
substitutos do leite materno nos primeiros
meses de vida*.




Para fazer face a este problema, desde 1981
que a OMS adotou o Codigo Internacional
do Marketing de Substitutos do Leite Mater-
no’, que apresenta um conjunto de disposi-
coes que 0s paises devem transpor para a
legislacao nacional, a fim de contribuir para
a protecao e promocao da amamentacao
e garantindo a correta utilizacao de subs-
titutos do leite materno. De acordo com o
ultimo relatério da OMS que monitoriza a
implementacao nacional deste Codigo®, e
possivel verificar que Portugal obtém uma
pontuacao de apenas 32 num total de 100
pontos possiveis, concluindo-se que Portu-
gal apresenta apenas algumas disposicoes
do Codigo Internacional previstas na legisla-
Cao portuguesa em vigor sobre esta materia.

Para além da importancia do leite mater-
no, também os alimentos introduzidos na
fase da diversificacao e os padroes de
consumo alimentar durante os primeiros
1000 dias de vida sao importantes deter-
minantes do estado da salde das criancas
e futuros adultos. A alimentacao e o esta-
do nutricional dos primeiros anos de vida
das criancas, nao so sao essenciais para
otimizar seu o crescimento e desenvolvi-
mento, como tambem determinam, em
parte, a sua carga de doenca ao longo da
vida adulta. Os primeiros anos de vida sao
mesmo decisivos para a aquisicao de habi-
tos alimentares saudaveis e para a progra-
macao metabolica que muito condicionara
a carga da doenca ao longo da vida.

Mais ainda, os resultados de um estudo
pioneiro em Portugal da Direcao-Geral da
Saude (DGS) sugerem que as mulheres
gravidas e maes de criancas pequenas
portuguesas estao expostas a multiplos
anuncios publicitarios de substitutos do
leite materno e de produtos para alimen-
tacao complementar, enquanto utilizam
diferentes plataformas sociais no ambien-
te digital®. Na analise relativa a exposicao
direta das mulheres e maes verificou-se
que 74% dos alimentos para bebés e crian-
cas pequenas nao cumpre 0s requisitos
do Nutrient Profile and Promotion Model da
OMS®© e todos apresentam pelo menos
uma alegacao nutricional e/ou de saude
ou outras mencoes na embalagem.

Neste contexto, e com o objetivo de sensi-
bilizar para o cumprimento do referido
codigo e enquadramento legal existente,
a DGS, em parceria com a Direcao-Ge-
ral do Consumidor, elaborou o presente
guia sobre boas praticas de comunicacao
comercial no meio digital dirigido a influen-
ciadores digitais.
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Informacdao sobre as regras e boas praticas na comunicacao

comercial de substitutos de leite materno e alimentos para bebés e criancas pequenas no meio digital

Enquadrante superior

Artigo 60.° da Constituicao
da Republica Portuguesa

“A publicidade é disciplinada
por lei, sendo proibidas todas
as formas de publicidade
oculta, indireta ou dolosa”

A obrigacao de identificar de forma clara
e inequivoca o conteudo comercial das
publicacoes feitas na internet e nas redes
sociais esta consagrada no n.° 1 do artigo
8° do Codigo da Publicidade que contem
o Principio da Identificabilidade que refere
que ‘A publicidade tem de ser inequivoca-
mente identificada como tal, qualquer que
seja o meio de difusao utilizado.”

A publicacao é considerada comunicagcao
comercial quando:

* Existe algum tipo de relacao
comercial que implique o pagamento
de um valor monetario;

* Apublicacao inclui a oferta de
produtos com ou sem quaisquer
condicdes, como sejam, presentes,
brindes, amostras, servicos, convites
para viagens, eventos, refeicoes,
estadias, experiéncias, descontos e
sorteios, emprestimo de artigos ou
outros beneficios, mesmo que nao
exista uma compensacao financeira;

* O conteudo promove produtos ou
servicos especificos e contem links ou
codigos de descontos.



Sempre que exista uma relacao comer-
cial entre o influenciador digital e o anun-
ciante, essa relacao tem de ser sempre
identificada de forma clara e inequivoca,
no inicio da publicacao - importa garantir
que o consumidor percebe imediatamente
que esta perante um conteudo comercial.

Mais ainda, o influenciador digital deve
garantir que as suas apresentacdes nao
sao falsas ou enganosas e assegurar que
as declaracoes que fazem em seu nome
sao baseadas em experiéncias reais.

Os influenciadores digitais, anunciantes e
agéncias de publicidade sao corresponsa-
veis pelos conteudos comerciais divulga-
dos.

Para publicacdes que utilizem menores de
idade, estes sO podem ser intervenientes
principais nas mensagens publicitarias em
que se verifique existir uma relacao direta
entre eles e o produto ou servico veiculado.

@ username Parceiraremunerada

com @brand

® QY

@ 362 likes

@username
#pub #publicidade
#ad #advertising

f

E OBRIGATORIO:

* |dentificar no inicio da

publicacao a relagao comercial
existente em forma de texto,
audio, foto ou video;

Usar a identificacao #PUB ou
PUB, adaptado a plataforma
em questao;

Sempre que se verifique outro
tipo de beneficio, este deve ser
identificado com a hashtag ou
designacao correspondente:
#PATROCINIO ou #PARCERIA
ou #OFERTA.
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Informacdao sobre as regras e boas praticas na comunicacao
comercial de substitutos de leite materno e alimentos para bebés e criancas pequenas no meio digital

Existem requisitos legais em materia de
publicidade e comercializacao de féormu-
las para lactentes, formulas de tran-
sicao e formulas para fins medicinais
especificos' #2223 24,

\\

A comercializacao de formulas para
lactentes e de formulas de transicao
cuja publicidade ndao cumpra o referido
anteriormente é considerada uma
contraordenacao economica grave
punivel nos termos do Regime Juridico
das Contraordenacoes Economicas
(RJCE) (Alinea j) do N° 1 do Artigo 24° do
Decreto-Lei n.° 62/2017, de 9 de junho.

\'

NAO E PERMITIDA:

* A publicidade de formulas para

lactentes ou formulas para fins
medicinais especificos.

A comunicacao relativa a formulas
para lactentes (N°1 do Artigo 10°
do Regulamento Delegado (UE)
2016/127 e N° 2 e 3 do Artigo 19°
do Decreto-Lei n.° 62/2017,

de 9 de junho) ou formulas para
fins medicinais especificos (N°4 do
Artigo 8° do Regulamento Delegado
(UE) 2016/128) deve restringir-se

a publicacoes especializadas em
cuidados infantis e publicacoes
cientificas e deve conter apenas
informacodes de carater cientifico
e factual, nao devendo pressupor,
nem fazer crer, que a alimentacao
por biberao é equivalente ou
superior a amamentacao.

A publicidade de formulas de
transicao e de alimentos para
bebés e criancas pequenas nao
deve induzir em erro nem atribuir

a esses alimentos propriedades de
prevencao, tratamento ou cura de
doencas humanas, nem sugerir tais
propriedades (N°5 do Artigo 9° do
Regulamento (UE) 609/2013).




A publicidade a formulas de transicao DEVE:

* Ser concebida de forma a conter as
informacgodes necessarias a utilizacao
adequada dos produtos, de modo
a nao desincentivar o aleitamento
materno, sendo proibida a
utilizacao dos termos “humanizado”,
‘maternizado”, “adaptado” e de
outros analogos (N°6 do Artigo 6°
do Regulamento Delegado (UE)
2016/127).

* Ser concebida de modo a evitar
qualquer risco de confusao entre
as formulas para lactentes e as
formulas de transicao, permitindo
aos consumidores fazer uma
distincao clara entre elas, em
particular quanto ao texto, imagens
e cores utilizadas (N°6 do Artigo
6° do Regulamento Delegado (UE)
2016/127).

Apesar de nao existir enquadramento legal
adicional, considerando as recomenda-
coes do Codigo Internacional do Marke-
ting de Substitutos do Leite Materno’ e
da OMS®2° nesta area, identifica-se de
seguida um conjunto de boas praticas e
mas praticas em matéria de publicidade e
comercializacao de formulas de transicao
e formulas de crescimento.

E BOA PRATICA A

—_

r

\_

* Nao fazer publicidade a qualquer
tipo de substituto do leite materno
(incluindo formulas de transicao e
formulas de crescimento).

No caso de serem realizadas publicacoes
relativas aos substitutos do leite materno,
deve garantir-se o seguinte:

* Apresentar informacodes claras sobre
as vantagens e superioridade da
amamentacao e o possivel efeito
negativo da introducao do aleitamento
parcial a biberao em comparacao com
a amamentacao;

° Apresentar as seguintes mencoes,
precedidas pela expressao
“INFORMACAO IMPORTANTE"
ou por qualquer outra equivalente:

> a afirmacao da superioridade do
aleitamento materno, nomeada-
mente: “O aleitamento materno ¢ a
forma ideal de alimentacao dos bebés
€ criangas pequenas. O leite materno
€ importante para o crescimento e
desenvolvimento saudavel dos bebés
e criangas pequenas. Reduz o risco de
diarreia e de outras doencas”.

> arecomendacao de que o produ-
to apenas deve ser utilizado para
complementar ou substituir a
amamentacao mediante aconse-
lha-mento de um profissional de
saude.

¢ Indicar a idade apropriada de introducao
dos substitutos de leite materno, especifi-
camente que as féormulas de transicao
nunca devem ser indicadas para bebés
com menos de 6 meses de idade.

J
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Informacdao sobre as regras e boas praticas na comunicacao

Apesar de nao existir enquadramento legal
adicional, considerando as recomendacoes
do Codigo Internacional do Marketing de
Substitutos do Leite Materno’” e da OMS=22°
nesta area, identifica-se de seguida um
conjunto de boas praticas e mas praticas
em matéria de publicidade e comercializa-
cao de formulas de transicao e formulas de
crescimento.

comercial de substitutos de leite materno e alimentos para bebés e criancas pequenas no meio digital

b

E MA PRATICA:

* Apresentar quaisquer alegacoes
nutricionais e de saude na
publicidade a substitutos do leite
materno (formulas de transicao e
formulas de crescimento), ou qualquer
outro tipo de referéncia ou mencao
relacionado com as caracteristicas
nutricionais do produto, ou com a
sua relacao com a saude, doenca,
crescimento, desenvolvimento ou com
o normal funcionamento de 6rgaos e
sistemas do corpo.

* Apresentarimagens de lactentes,
nem outras imagens ou textos
suscetiveis de criar uma impressao
falsamente positiva da utilizacao do

produto. De seguida apresentam-se

alguns exemplos de representacoes
que podem ser consideradas como

‘idealizadoras” do uso de substitutos

do leite materno:

> Fotografias de bebés, criancas
pequenas ou cuidadores
(por exemplo, maes ou pais).

» Imagens que representam maes que
amamentam e mulheres gravidas.

> Referéncias as emocodes de um bebé
ou cuidador.

> Fotografias ou textos que sugiram que
a saude, felicidade ou
bem-estar infantil ou dos cuidadores,
esta associada aos substitutos do leite
materno.

> Imagens ou textos que se refiram,
direta ou indiretamente, ao “melhor”
ou “método ideal” de alimentacao
infantil, excetuando as mencoes
obrigatorias por lei e/ou identificadas
previamente na seccao “E boa pratica’.




@ username

E MA PRATICA

Apresentar quaisquer alegacoes
nutricionais e de saude na publi-
cidade a substitutos do leite
materno ou qualquer outro tipo

- 125

de referéncia ou mencao relacio- 5

:-Bn

nada com as caracteristicas nutri- - |

cionais do produto, ou com a sua .

relacao com a saude, doenca, cres-

cimento, desenvolvimento ou com QY N
o normal funcionamento de 6rgaos @ 248 likes

e sistemas do corpo. @username

#pub #publicidade
#ad #advertising

g J A

@ username oo

Apresentar imagens de lacten-
tes, ou outras imagens ou textos
suscetiveis de criar uma impres-
sao falsamente positiva da utili-
zacao do produto.

/

»Qv n

@ 136 likes

@username
#pub #publicidade
#ad #advertising
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Informacdao sobre as regras e boas praticas na comunicacao
comercial de substitutos de leite materno e alimentos para bebés e criangas pequenas no meio digital

Apesar de nao existir enquadramento legal,

considerando as recomendacoes do Codi-

go Internacional do Marketing de Substi- E BOA PRAT'CA
tutos do Leite Materno’ e da Organizacao

Mundial da Saude®2° nesta area, identifica- /\

-se de seguida um conjunto de boas prati- (

cas e mas praticas em matéria de publici- 1. Nao promover alimentos
dade e comercializacao de alimentos para ou bebidas destinados a lacten-
bebeés e criancas pequenas. tes e criancas pequenas que nao

cumpram os critérios de Perfil
Nutricional definidos pela OMS™;

2. Apenas promover alimentos
- que se enquadrem no contexto de
il uma alimentacao saudavel e que
cumpram os critérios de Perfil
Nutricional definidos pela OMS*;

3. Incluir uma mencéao sobre
a importancia do aleitamen-
to materno continuado até aos
2 anos ou Mmais e a importancia
de nao introduzir alimentacao
complementar antes dos 6 meses
de idade;

4 » Incluir a idade apropriada
para introducao do alimento (nao
deve ser menos do que 6 meses).

. _J




E MA PRATICA

/\

1. Promover alimentos que nao
se enquadrem no contexto de
uma alimentacao saudavel e que
nao cumpram os critérios de Perfil
Nutricional definidos pela OMS®©
ou que apresentem um formato
de apresentacao ou consumo nao
adequado para a fase da diversifica-
cao alimentar.

2 » Apresentar quaisquer alega-

coes nutricionais e de saude, ou
qualquer outro tipo de referéncia ou
mencao relacionado com as carac-
teristicas nutricionais do produto,
ou com a sua relacao com a saude,
doenca, crescimento, desenvol-
vimento ou com o normal funcio-
namento de orgaos e sistemas do
corpo.

3. Incluir qualquer imagem,
texto ou representaciao que
possa sugerir 0 uso para bebés
com menos de 6 meses de idade
(incluindo referéncias a etapas do
desenvolvimento).

4. Incluir qualquer imagem,
texto ou representacao que possa
ser suscetivel de prejudicar ou
desencorajar a amamentacao, que
faca uma comparacao com o leite
materno ou que sugira que o produ-
to € quase equivalente ou superior
ao leite materno.
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GUIA PARA INFLUENCIADORES DIGITAIS E ANUNCIANTES Informacédo sobre as regras e boas praticas na comunicacao
comercial de substitutos de leite materno e alimentos para bebés e criangas pequenas no meio digital

PUBLICACOES COM MENCAO
A ALIMENTOS PARA BEBES E
CRIANGCAS PEQUENAS

E MA PRATICA @) usermame

Promover alimentos que nao se enquadrem no
contexto de uma alimentacao saudavel e que
nao cumpram os critérios de Perfil Nutricional
definidos pela OMS ou que apresentem um
formato de apresentacao ou consumo nao
adequado para a fase da diversificacao
alimentar.

®QvVY A

@ 285 likes

@username
#pub #publicidade
#ad #advertising

@ username

Apresentar quaisquer alegacoes nutricionais e
de saude, ou qualquer outro tipo de referéncia
ou mengao relacionado com as caracteristicas
< nutricionais do produto, oucomasuarelacaocom
a saude, doenca, crescimento, desenvolvimento
ou com o normal funcionamento de érgaos e
sistemas do corpo.

QY R - g

@ 656 likes

@username
#pub #publicidade
#ad #advertising

'."
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Incluir qualquer imagem, texto ou representacao
que possa ser suscetivel de prejudicar ou
desencorajar a amamentacgcao, que faca uma
comparacao com o leite materno ou que sugira
que o produto é quase equivalente ou superior
ao leite materno.

>

@ username

@ ® QY N
username
Q@ 495 likes
@username
#pub #publicidade
#ad #advertising
é N
e Incluir qualquerimagem, texto ou
representacao que possa sugerir
Z ©uso para bebés com menos de
Y 6 meses de idade (incluindo refe-
4 réncias a etapas do desenvolvi-
mento).
Qv NN y
@ 136 likes
@username
#pub #publicidade
#ad #advertising
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Informacdao sobre as regras e boas praticas na comunicacao
comercial de substitutos de leite materno e alimentos para bebés e criangas pequenas no meio digital

A alimentacao e o estado nutricional nos
primeiros 1000 dias de vida das crian-
cas, Nnao s6 sao essenciais para otimizar
o0 crescimento e desenvolvimento das
criancas, como também determinam, em
parte, a sua carga de doenca ao longo da
vida adulta.

O marketing de influéncia, cada vez mais
utilizado pelos operadores economicos
do setor alimentar e pelos anunciantes,
tem o potencial de ter um forte impacto, ja
que tem o potencial de aumentar a expo-
sicdo a conteudo publicitario e permite
a utilizacao de estratégias de marketing
mais persuasivas.




Em Portugal existe legislacao especifica que regula a publicidade dos substitutos
do leite materno, bem como recomendacdes adicionais da Organizacao Mundial da
Saude que procuram reduzir o marketing destes produtos e de um conjunto alarga-
do de alimentos para bebés e criancas pequenas, que geralmente possuem um perfil
nutricional e outras caracteristicas desadequadas para esta fase do ciclo de vida.

Todos os intervenientes na publicidade
(operadores economicos, anunciantes e
influenciadores digitais) devem respeitar
a legislacao em matéria de publicidade,
incluindo as mencdes obrigatoérias, bem
como seguir as boas praticas apresenta-
das neste guia.

Tendo em conta a relevancia da alimen-
tacdo nos primeiros 1000 dias de vida e
considerando as especificidades técni-
cas da alimentacao e nutricao infantil, a
comunicacao de conteudos nesta area
deve ser essencialmente realizada por
profissionais de saude.

‘J RePUBLICA A= 0 S
&7 PORTUGUESA ’QDGGS DGC |

ega0-Ger
da Saude



Informacao sobre as regras e boas praticas na comunicacao

Qualquer alegacao
que declare, sugira ou implique a existén-
cia de uma relacao entre uma categoria de
alimentos, um alimento ou um dos seus
constituintes e a saude™.

Qualquer alegacao
que declare, sugira ou implique que um
alimento possui propriedades nutricionais
benéficas particulares devido ao valor ener-
getico e/ou aos nutrientes ou outras subs-
tancias que fornece, fornece com um valor
reduzido ou aumentado ou nao fornece™,

Qualquer alimento ou bebida industriali-
zado que é comercializado como adequado
para lactentes e criancas pequenas, entre
0s 6 e 0s 36 meses, excluindo os substitutos
do leite materno®,

Comunicacao
comercial audiovisual que consiste na inclu-
sao ou referéncia a um bem ou servico, ou
a respetiva marca comercial, num programa
ou num video gerado pelos utilizadores a
troco de pagamento ou retribuicao similar
(definicao que constanon.®1do artigo 2.° da
Lei no 27/2007, de 30 de julho (Lei da Televi-
530 e dos Servicos Audiovisuais a Pedido)s.

Criancas com idades
compreendidas entre os 12 meses e 0s 36
meses (3 anos)?.

Substitutos
do leite materno comercializados como
adequados para uso como substituicao
total ou parcial do leite materno na dieta de
criancas a partir dos 12 meses de idade®.

comercial de substitutos de leite materno e alimentos para bebés e criangas pequenas no meio digital

Alimentos destina-
dos a lactentes quando ¢ introduzida uma
alimentacao complementar adequada, que
constituem o componente liquido principal
de um regime alimentar progressivamente
diversificado desses lactentes®.

Alimentos desti-
nados a lactentes durante os primeiros
meses de vida e que satisfazem os requi-
sitos nutricionais desses lactentes até a
introducao de alimentacao complementar
adequada?.

Formulas especialmente transformadas
ou compostas e destinadas a satisfazer os
requisitos nutricionais de lactentes e criancas
pequenas e para consumo sob supervisao
medica. Destinam-se a alimentacao exclusi-
va ou parcial de lactentes e criancas peque-
nas com capacidade limitada, diminuida ou
alterada para ingerir, absorver, metabolizar
ou excretar formulas para lactentes ou de
transicao ou alguns dos nutrientes nelas
contidas ou metabolitos, ou cujo estado de
saude determine requisitos nutricionais parti-
culares que nao possam ser satisfeitas pelas
formulas para lactentes ou de transicao®.

Pessoa ou personagem do
meio digital que possui o potencial de influen-
Ciar os outros, independentemente do nume-
ro de seguidores que acompanham as suas
publicacoes. Influenciadores tambem sao
criadores de conteudos digitais € uma fonte
importante de informacao e de influéncia para
0s consumidores que nestes conflam?®,

Criancas com idade inferior a 12
meses?,



De acordo com a OMS, o marke-
ting refere-se a qualquer forma de comu-
nicacao ou mensagem comercial que se
destina ou tem o efeito de aumentar o reco-
nhecimento, apelo e/ou consumo de deter-
minado produto ou servico, englobando
tudo o que tem o propodsito de publicitar ou
promover um produto ou servico®.

Atividade promocional,
veiculada em meio digital, que procura
maximizar o impacto atraves de metodos
criativos e/ou analiticos”.

Qualquer suporte utilizado para a
transmissao de comunicacao comercial.
Em matéria de publicidade, as regras legais
aplicam-se a qualquer meio de comunica-
cao, designadamente os sitios da internet e
as redes sociais®™.

Modelo utili-
zado para classificar ou hierarquizar alimen-
tos de acordo com a sua composicao nutri-
cional por razdes relacionadas a prevencao
da doenca e promocao da saude®

Disponibilizacao gratuita de bens ou
servicos por parte das marcas, ainda que
por tempo determinado, sem condi¢coes®™.

Qualguer forma de compen-
sacao, incluindo o recebimento de um valor
monetario ou outros beneficios, como a
oferta de produtos com ou sem quaisquer
condicdes, como sejam, presentes, brindes,
amostras, servicos, convites para viagens,
eventos, refeicoes, estadias, experiéncias,
descontos e sorteios, empréstimos de arti-
gos, entre outros®™.

Relacao de colaboracao com vista
a obtencao de uma boa imagem da marca
ou instituicao, sem condicoes exigidas®.

Definido como uma contribuicao,
feita por uma empresa publica ou privada
Oou por uma pessoa singular nao envolvidas
na oferta de servicos de comunicacao social
audiovisual ou de fornecedores de platafor-
mas de partilha de videos, nem na producao
de obras audiovisuais, para o financiamento
de servicos de comunicacao social audiovi-
sual, de servicos de plataformas de partilha
de videos, de videos gerados pelos utiliza-
dores ou de programas a fim de promover
0 seu nome, a sua marca, a sua imagem, as
suas atividades ou 0s seus produtos (defini-
cao que consta no n.° 1 do artigo 2.° da Lei
Nno 27/2007, de 30 de julho - Lei da Televisao
e dos Servicos Audiovisuais a Pedido)s,

‘(.) qualquer forma de comu-
nicacao feita por entidades de natureza
publica ou privada, no ambito de uma ativi-
dade comercial, industrial, artesanal ou libe-
ral, com o objetivo direto ou indireto de: a)
promover, com vista a sua comercializacao
ou alienacao, quaisquer bens ou servicos;
b) promover ideias, principios, iniciativas ou
instituicoes.’, de acordo com o artigo 3.° do
Codigo da Publicidade.

Qualquer ligacao entre
uma marca e um influenciador que inclui
compensacao financeira ou outro tipo de
beneficios®.

Qualquer
alimento comercializado ou apresentado
como um substituto parcial ou total do leite
materno, seja ou nao adequado a esse fim
15. Neste contexto, consideram-se como
substitutos do leite materno todas as formu-
las, incluindo para lactentes, de transicao,
de crescimento e as para fins medicinais
especificos.
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