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SOBRE 0S COMPROMISSOS DO SETOR ALIMENTAR EM PORTUGAL

Os Compromissos da Industria Alimentar sdo uma iniciativa voluntdria liderada pelas empresas
de alimentos e bebidas a operar no mercado nacional, no sentido de mudar a publicidade
dirigida a criangas com idade inferior a 12 anos na televisdo, imprensa e Internet. Esta
iniciativa, que foi langada no nosso pais em outubro de 2009, segue em tudo o EU Pledge,
iniciativa europeia com os mesmos objetivos e lancada em 2007 como parte dos
compromissos dos signatarios para a European Union Platform for Action and Diet, Phisical
Activity and Health, um férum multi-stakeholders estabelecido pelo Comissario Europeu
Markos Kyprianou (anterior Comissario Europeu para a Saude e Assuntos de Consumo) em
2005, como forma de encorajar as partes envolvidas a desenvolverem iniciativas que
promovam estilos de vida saudaveis na Europa.

Em Portugal, a Associacdo Portuguesa de Anunciantes (APAN) e a Federagcdo das Industrias
Agro-Alimentares (FIPA), conscientes da importancia do potencial impacto desta iniciativa,
decidiram desafiar todas as empresas deste setor a operar em Portugal a aderir a estes
compromissos juntando as empresas que ja tinham subscrito o EU Pledge para toda a Europa
outras empresas locais, por forma a dar uma maior representatividade a esta iniciativa no
nosso pais. Desta forma nasceu em Portugal a iniciativa que ficou designada como
Compromissos do Setor Alimentar, subscritos por 26 empresas.

Os membros fundadores dos Compromissos do Setor Alimentar em Portugal sdo: Coca-Cola,
Danone, Ferrero, Kellogg’s, Kraft Foods, Mars, Nestlé, PepsiCo, Unilever Jerénimo Martins
(estando estes ao abrigo do EU Pledge desde 2007), Cerealis, Ernesto Morgado, Ferraz &
Ferreira, Gelpeixe, Iglo, Mineraqua, Modelo Continente, Nobre Alimentacdo, Orangina
Shweppes, Panpor/Neopanpor, Parmalat, Pescanova, Queijos Saloio, Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas, Sovena, Sumol+Compal e Unicer.

As empresas signatarias dos Compromissos do Setor Alimentar representaram, em 2011, cerca
de 60% da totalidade do investimento publicitario em alimentos e bebidas em Portugal, dados
qgue ndo incluem os investimentos referentes ao Modelo Continente pela dificuldade em
identificar o valor dos investimentos associados exclusivamente a produtos alimentares. Esta
iniciativa mantém-se aberta a todas as empresas de alimentos e bebidas que desejem
subscrever e assumir estes compromissos.
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Crescimento no numero de empresas signatarias

Duas novas organizagdes associaram-se a esta iniciativa, resultado de aquisi¢des internacionais
por parte das empresas mae com subsididrias em Portugal. S3o elas a Wrigley, que foi



adquirida pela Mars em 2009, e a Cadbury, parte da Kraft desde 2010. A McDonald’s Portugal
decidiu juntar-se a esta iniciativa em novembro de 2011, alargando o nimero de empresas
signatarias dos Compromissos do Setor alimentar para 29 empresas.

Os Compromissos do Setor Alimentar

Os Compromissos do Setor Alimentar é uma iniciativa voluntdria onde os signatarios se
comprometem a alterar a forma como comunicam para criangas menores de 12 anos,
respeitando os dois critérios abaixo:

[1 Abster-se de publicitar géneros alimenticios a criangas menores de 12 anos® através
da televisdo, publicacoes e Internet, excetuando-se os produtos que preencham critérios
nutricionais que tenham por base evidéncias cientificas aceites e/ou recomendagdes
nutricionais, nacionais ou internacionais, aplicdveisz.

[1 Abster-se de efetuar comunicag¢éo comercial relacionada com produtos alimentares
em escolas do primeiro ciclo, exceto quando especificamente solicitada pela ou
acordada com a escola, e se destinar a fins educativos.

O enquadramento destes compromissos permite um padrdo comum face ao qual todas as
empresas se comprometeram monitorizar e verificar a sua implementac¢do anualmente.

Desde o lancamento desta iniciativa que todas as empresas definiram os compromissos
individuais das suas empresas dentro do espirito definido pelo programa dos Compromissos
do Setor Alimentar, e que sdo coincidentes com os do EU Pledge. Os compromissos de cada
uma das empresas foram publicados num sitio da Internet desenvolvido em Portugal
especificamente para esse efeito (www.compromissosalimentar.pt)

Para facilitar o cumprimento dos compromissos, as empresas signatarias desenvolveram
internamente guias detalhados que garantam a sua boa aplicacdo junto de todos os seus
colaboradores e parceiros nas areas do marketing, planeamento de media e relagdes publicas.

! Deve entender-se como publicitar em programas cujas audiéncias tenham o mdximo de 50% de criancas menores
de 12 anos. O método do indice de audiéncias foi acordado como o sistema mais pragmdtico para determinar a
aplicabilidade das regras publicitdrias. Esta idade é comumente aceite e utilizada como orientagdo para identificar a
composig¢do das audiéncias. O racional associado a esta defini¢do etdria deve-se ao elevado consenso académico de
que, é cerca dos 12 anos que as criangas desenvolvem os seus comportamentos enquanto consumidores,
reconhecendo o que é publicidade e estdo preparadas para adotar uma atitude critica em relagdo @ mesma. Apesar
de se crer que as criangas, entre os 6 e 12 anos, compreendem a intengdo persuasiva da publicidade, recomenda-se
algum cuidado. Em Portugal, por razées histdricas, o sistema de medigcdo de audiéncias estende este grupo-alvo, ate
aos 14 anos, o que torna este crivo mais apertado.

2 Ndo existem atualmente de linhas de orientagdo Internacionais ou Europeias em relagdo a esta matéria, muto
devido a diferengas nas culturas alimentares. Apesar disso, existem algumas organizagdes (ex: Organiza¢do Mundial
de Saude), que abordam este tema com recomendagbes sobre ingestdo didria de calorias/nutrientes e hdbito
/regimes alimentares. Tratam-se de orientagbes que ndo contemplam especificamente alimentos. As empresas que
subscreveram os Compromissos do Sector Alimentar desenvolveram os seus prdprios critérios nutricionais com base
nas orientagdes existentes mais aceites nacional e intencionalmente (OMS, FAO, USDA, IOM, EURODIET). Fizeram-no
individualmente refletindo a diversidade do seu portfdlio. Alguns incluem produtos de vdrias categorias e outros
apenas uma categoria (ex: confeitaria, refrigerantes). Outras empresas subscritoras destes compromissos tomaram
a decisdo de ndo comunicar para criangas menores de 12 anos, para nenhum dos seus produtos. Todos os critérios
nutricionais aplicdveis estdo publicados nos compromissos individuais de cada empresa subscritora em
www.compromissosalimentar.pt.



http://www.compromissosalimentar.pt/
http://www.compromissosalimentar.pt/

MONITORIZACAO POR ENTIDADE INDEPENDENTE

Sendo a APAN e a FIPA membros do Conselho Consultivo da Plataforma Contra a Obesidade,
gue segue as mesmas linhas de orientacao da EU Platform for Action on Diet, Phyisical Activity
and Healthcare, os Compromissos do Setor Alimentar foram ai depositados como um dos
contributos da industria alimentar e bebidas para o combate a obesidade, comprometendo-se
os signatdrios a fazer a sua monitorizagdo anual e reportar publicamente o nivel de
implementacdo e conformidade. Comprometeram-se ainda a que essa monitorizacdo fosse
feita por organizacGes independentes e crediveis.

Tal como estava previsto, 2011 foi o primeiro ano de monitorizacdo dos Compromissos do
Setor Alimentar em Portugal, embora as empresas subscritoras que fazem parte do EU Pledge
ja estejam a apresentar resultados da monitorizacdo desde 2008, encontrando-se os relatérios
anuais disponiveis no sitio do EU Pledge (www.eu-pledge.eu). Foram as seguintes as

organizacOes selecionadas para monitorizar os Compromissos do Setor Alimentar em Portugal:

[ Accenture Media Management?, para avaliar o cumprimento dos compromissos

relacionados com a publicidade na TV, imprensa e Internet; e
[ Instituto_Politécnico de Castelo Branco®, para monitorizar o cumprimento dos

compromissos relacionados com a comunicacdo nas escolas do primeiro ciclo e
mistas (onde existam criangas com idades inferiores aos 12 anos).
Ambos os programas de monitorizacao decorreram e foram apresentados até ao final de 2011.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Com base na monitorizacdo independente dos Compromissos do Setor Alimentar, as 26
empresas apresentam os seguintes niveis de cumprimento quanto ao compromisso da
publicidade:

TV: taxa de cumprimento total de 99,2%
Este resultado é baseado em 31.400 spots publicitdrios das empresas signatarias dos
Compromissos do Setor Alimentar, que passaram no primeiro trimestre de 2011 em Portugal.
A taxa de cumprimento geral é de 99,2%.

% A Accenture é uma empresa internacional de consultoria em gestdo e servigos tecnoldgicos. A Accenture Media
Management colabora com as empresas no sentido da otimizarem os seus investimentos em marketing, media,
distribuicdo e digital.

4 0 Instituto Politécnico de Castelo Branco é uma instituicéo publica de ensino superior, com experiéncia na
elaboragdo de estudos requeridos por entidades externas.


http://www.eu-pledge.eu/

Imprensa: taxa de cumprimento total de 100%

Cerca de 8 revistas foram identificadas como dirigidas a criancas menores de 12 anos. Todos os
anuncios nessas revistas durante o periodo de monitorizacdo (12 trimestre de 2011) foram
avaliadas. A Accenture ndao encontrou, durante aquele periodo, nenhum anuncio que
promovesse produtos que ndao cumprissem os critérios definidos nos Compromissos do Setor
Alimentar’. A taxa de cumprimento total é de 100%.

Online: taxa de cumprimento total de 100%

Para avaliar o cumprimento dos Compromissos do Setor Alimentar online, a Accenture reuniu
uma lista com os principais sitios da Internet dirigidos a criangas, tal como fez com a
publicidade na TV, e monitorizou a presenca de publicidade das empresas signatarias nesses
sitios durante um periodo de 3 semanas (julho-agosto 2011). Foram identificados 16 sitios na
Internet® como dirigidos a criangas com menos de 12 anos. A taxa de cumprimento total é de
100%.

PARA ALEM DO CUMPRIMENTO:
MEDIR ALTERACOES NO EQUILIBRIO DA PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANCAS

Adicionalmente a monitorizacdo do cumprimento daquilo com que se comprometeram, os
signatarios dos Compromissos do Setor Alimentar assumiram ir para além da monitoriza¢do da
conformidade e medir também o impacto das alteracdes no equilibrio geral’” da sua
publicidade a alimentos e bebidas como resultado desses compromissos gerais e dos seus
proprios compromissos individuais, elaborados no contexto e no espirito dos compromissos
assumidos.

Foi também encomendado a Accenture Media Management que desenvolvesse uma
metodologia que permitisse medir até que ponto a publicidade vista pelas criangas, para os
produtos em causa, se tinha alterado deste 2005 por via desta iniciativa voluntaria. Isto
permite-nos medir o nimero de anuncios publicitarios emitidos pelas empresas signatdrias
qgue foram vistos por criangas com menos de 12 anos no ano de 2005 e compara-los com o que
aconteceu em 2011.

Este exercicio de monitorizacdo permitiu medir o impacto concreto que as politicas das
companhias signatarias dos Compromissos do Setor Alimentar tiveram no equilibrio da
publicidade dirigida a criancas, através de uma medida precisa das tendéncias de “exposi¢cdo”
das criangas® a publicidade a alimentos e bebidas. Esta anélise é limitada & publicidade na TV,
em virtude da falta de dados histdricos compardveis para os outros media.

% A lista das publicacdes e sitios na Internet monitorizados estd presente no anexo 1.

® Idem.

" j.e. as alterages na exposicdo das criancas com menos de 12 anos a publicidade que cumpre ou ndo os critérios
nutricionais das empresas signatdrias.

8ie as alteragbes na exposicdo das criangas com menos de 12 anos a publicidade que cumpre ou ndo os critérios
nutricionais das empresas signatdrias.



A exposicao das criancas a publicidade na TV, para os produtos das empresas signatarias dos
Compromissos do Setor Alimentar que ndo cumprem os critérios nutricionais das empresas,
relativamente a 2005:

[J Decresceu 85% em programas com audiéncias maioritariamente abaixo dos 12 anos.
[J  Aumentou 5% em todos os programas

A exposic¢do das criancas a publicidade na TV para todos os produtos das empresas signatarias
dos Compromissos do sector Alimentar (i.e. independentemente dos critérios nutricionais),
relativamente a 2005:

[l Decresceu 18% em todos os programas

Esta alteracdo ndo é devida a uma migragao geral da publicidade na TV para outros media, mas
parece ser o resultado intencional de esforcos deliberados das empresas.



MONITORIZACAO DA CONFORMIDADE:
PUBLICIDADE

MONITORIZACAO DA CONFORMIDADE: TELEVISAO

Objetivo e Ambito: Foi encomendado a Accenture Media Management uma monitorizacdo

independente do nivel de conformidade das empresas subscritoras dos Compromissos do
Sector Alimentar relativamente ao seguinte compromisso:

“Nenhuma publicidade a géneros alimenticios dirigida a criancas menores de 12
anos através da televisdo, publicacbes e Internet, excetuando-se os produtos que
preencham critérios nutricionais que tenham por base evidéncias cientificas aceites
e/ou recomendag¢des nutricionais, nacionais ou internacionais, aplicdveis. Para
efeitos desta iniciativa entende-se por publicidade a criancas menores de 12 anos, a
publicidade em que a pelo menos 50% da audiéncia tem menos de 12 anos.”

Para esse efeito foram analisados 31.400 spots publicitarios a luz dos compromissos assumidos
pelas empresas signatarias. Foram identificados todos os spots publicitarios para produtos que
ndo cumpriam os critérios nutricionais individuais, sempre que aplicivel, com base na lista
completa de produtos submetidos por cada empresa signataria no mercado nacional. Para as
empresas signatdrias que ndo apresentaram quaisquer critérios nutricionais aplicaveis aos seus
produtos e que ndo fizeram qualquer publicidade a produtos dirigidos a criangas com menos
de 12 anos, todos os spots foram incluidos.

Para todos esses spots, a composi¢do da audiéncia nos periodos em que passaram na TV,
foram analisados com base nos dados de ratings nacionais. Isto permitiu a Accenture isolar
todos os spots que passaram em hordrios em que a audiéncia era composta por criangas
abaixo dos 12/14 anos de idade. Todos os spots de todos os produtos em que as empresas
signatarias dos Compromissos do Setor Alimentar se comprometeram nao fazer publicidade
dirigida a criancas com menos de 12/14 anos, e que passaram em hordrios em que as
audiéncias eram compostas maioritariamente por criangas com menos de 12 anos, foram
considerados como ndo conformes com os Compromissos assumidos.

RESULTADOS
A representatividade total da taxa de cumprimento foi a seguinte:
[1 99,2% da publicidade em TV dos signatarios estava conforme com os Compromissos

do Setor Alimentar.

Os detalhes do racio de conformidade reportados pela Accenture para cada um dos media
podem ser verificados na apresenta¢do da empresa incluida neste relatdrio.



Anomalias estatisticas e ndo conformidades acima do analisado

Vale a pena notar que dos 251 spots identificados como ndo conformes (i.e. que atingiram uma
audiéncia de mais de 50% de criancas abaixo dos 12 anos) apenas 100 passaram realmente
dentro ou muito perto de programas para criangas. Todos os outros casos reportados de ndo
conformidade dizem respeito a programas generalistas/adultos que foram reportados pelas
empresas de medi¢do de audiéncias locais como apresentando taxas de audiéncia de criancas
com menos de 12 anos acima de 50%. A razdo para estas discrepdncias estatisticas das
audiéncias de programas e intervalos publicitdrios com baixas audiéncias - ndo sdo fidveis:
uma baixa audiéncia significa uma reduzida amostra de lares, representativos de uma andlise
demogrdfica que ndo é fidvel. Para ter fiabilidade, os mercados excluem normalmente spots
publicitdrios com menos de um Gross Rating Point (GRP). Os GRP's sdio as medidas de ratings
da televisdo. Eles sdo calculados com base na audiéncia - criancas com menos de 12 anos (em
Portugal 14 anos) para efeitos desta andlise. Neste caso, um spot com menos de 1 GRP e um
spot que atinge menos de 1% de audiéncia com menos de 12 anos. Esses spots mostram
frequentemente uma taxa improvdvel de audiéncia com menos de 12 anos: ex. um spot
passado durante um programa desportivo as 2h da manhd, mostra uma audiéncia de 100% de
criangas. Isto é resultado de anomalias estatisticas. Apesar disso todos esses casos foram
incluidos neste relatério na taxa de ndo-conformidade para bem da transparéncia e
simplicidade, mesmo sabendo que se trata de casos de ndo-conformidade “técnica”. Uma
andlise da Accenture mostra que se os spots com menos de 1 GRP (dados de audiéncia ndo
fidveis) e spots que tenham passado durante a noite (claramente ndo dirigidos a criangas)
fossem excluidos, apenas 41 spots das empresas signatdrias dos Compromissos do Setor
Alimentar, estfio nGo-conformes, por oposi¢do aos 251 spots que sdo considerados. Todos estes
casos sdo, apesar disso, incluidas das taxas de ndo conformidade para efeitos de transparéncia
e simplicidade.

PROXIMOS PASSOS

Todos os casos de ndo conformidade foram reportados as respetivas empresas signatarias dos
Compromissos do Setor Alimentar. As empresas tiveram possibilidade de identificar a ndo-
conformidade de cada spot publicitario por produto, por canal e por hordrio. Isto permite as
empresas tomar as medidas corretivas necessarias de forma a ajustarem os planos de media
aos hordrios apropriados, dando indicacGes aos departamentos de marketing sempre que

necessario.



IMONITORIZAGAO DA CONFORMIDADE: IMPRENSA

Porque ndo existem disponiveis dados sobre leitura de jornais e revistas por parte das
criangas, a Accenture identificou uma lista de titulos infantis existentes no mercado, com base
na classificacdo do género utilizada pela industria. A lista dos titulos selecionados para o
exercicio de monitorizacao da conformidade esta disponivel no anexo 1. Utilizando informacao
da agéncia nacional de monitoring (bases de dados de todos os anuncios colocados nos titulos
de imprensa), a Accenture identificou toda a publicidade nesses titulos infantis para todos os
produtos que os signatdrios dos Compromissos do Setor Alimentar se comprometeram nao
publicitar.

RESULTADOS

[0 100% dos anuncios de imprensa dos signatarios, estava conforme com os
Compromissos do Setor Alimentar.

IMONITORIZAGAO DA CONFORMIDADE: INTERNET

Porque ndo existem dados fidedignos sobre a audiéncia demografica da maior parte dos sitios
na Internet, a Accenture definiu uma amostra de sitios em Portugal, orientados para criancgas.
Essa lista de sitios na Internet selecionados para monitorizar a conformidade dos
Compromissos estd disponivel no Anexo 1. O controlo manual da conformidade foi feito
durante um periodo de 3 semanas (durante julho e agosto de 2011) nos sitios selecionados, de
forma a aceder a publicidade das empresas signatarias e avaliar se existiam nao-
conformidades no cumprimento dos critérios nutricionais nos produtos ai anunciados. O
estudo revelou total conformidade.

RESULTADOS

[1 100% da publicidade online dos signatarios cumpria os requisitos dos Compromissos
do Setor Alimentar.
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PARA ALEM DA CONFORMIDADE:
AVALIACAO DAS ALTERACOES NO EQUILIBRIO DA PUBLICIDADE

Objectivo e ambito: Num esfor¢o para ir além da avaliagdo da conformidade dos seus
compromissos, as empresas subscritoras dos Compromissos do Setor Alimentar quiseram
medir a alteracdo no equilibrio da publicidade a alimentos e bebidas para criangcas menores de
12 anos, no sentido de verificar o impacto desta iniciativa e de outras politicas corporativas
implementadas no ambito e no espirito desta iniciativa.

Dada a falta de histérico para a publicidade na imprensa e Internet, este exercicio foi limitado
a publicidade televisiva — que é, de longe o media dominante em termos dos investimentos em
marketing para alimentos e bebidas.

O ano de 2005 foi escolhido como base de comparacgdo, por coincidir com o langamento na
Europa da EU Platform for Action on Diet, Physical Activity and Health.

Metodologia

Por falta de dados histdricos o indicador utilizado para medir a alteracdo no equilibrio da
publicidade a alimentos para criancas foi o nUmero de vezes que as criangas com menos de 12
anos viram anuncios publicitdrios das empresas signatdrias dos Compromissos do Setor
Alimentar, para produtos que ndo cumpriam os critérios nutricionais da empresa, no periodo
entre 1 de janeiro a 31 de marg¢o de 2005 vs. o mesmo periodo de 2011. Isto foi medido em
“impactos” que é, em termos estatisticos, o nimero de vezes que cada spot é visto por uma
pessoa e, consequentemente, a mais fidvel medida de “exposicdo”.

Foi pedido a Accenture para reportar aquilo que identificou em termos de:

[1 Alteragdo nos programas com audiéncia composta maioritariamente por criancas,
elemento de comparagao mais relevante aplicado no ambito da iniciativa dos
Compromissos do Setor Alimentar.

[1 Alteragdo na programag¢do em geral, i.e. todos os programas que foram para o ar
durante os periodos de monitorizagdo no primeiro trimestre de 2005 e 2011.

Esta andlise foi feita contrastando dois conjuntos de dados comparaveis:
[] Os dados de publicidade e ratings ja analisados para avaliar a conformidade durante o
primeiro trimestre de 2011.
[1 Os dados equivalentes para o primeiro trimestre de 2005, ie. todos os spots
publicitdrios de produtos referenciados como das empresas signatdrias dos
Compromissos do Setor Alimentar, nesse mesmo periodo e nos mesmos canais.
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RESULTADOS

Os resultados reportados pela Accenture mostram um declinio na exposicao das criancas a
publicidade a produtos que ndo cumprem os critérios nutricionais definidos pelas empresas.

Esta tendéncia pode ser observada em ambos os pardmetros de medicdo escolhidos,
nomeadamente:

[l 85% de decréscimo em programas com uma audiéncia composta maioritariamente por
criangas.

[l Um crescimento de 5% no total, i.e. em todos os programas, em todos os canais e em
todos os horarios. Este crescimento estd claramente afetado pelo crescimento
publicitario de um dos signatarios dos compromissos do sector retalhista que, sendo o
maior anunciante em 2011, apresentou um crescimento nos investimentos em TV na
ordem dos 11%.

Para todas as empresas subscritoras dos Compromissos do Setor Alimentar os investimentos
publicitdrios para todos produtos, ie. independentemente dos critérios nutricionais

representaram:
[] Decréscimo de 18%, i.e. em todos os programas, todos os canais e todos os hordrios.

Estes resultados mostram uma tendéncia de decréscimo na exposicao das criancas menores de
12 anos a publicidade feita pelas marcas subscritoras dos compromissos do sector alimentar
que representaram cerca de 60% de todos os investimentos publicitarios a alimentos e bebida
em 2011. As mudangas verificadas no equilibrio da publicidade a alimentando bebidas é visivel
na exposicdo de todos os individuos (adultos, criancgas, de todas as idades). Esta alteracdo nao
é devida a uma total deslocacdo dos investimentos publicitarios da TV, mas parece indicar o
resultado de um esforgo deliberado das empresas.
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MONITORIZACAO DA CONFORMIDADE:
COMUNICACAO EM ESCOLAS DO 12 cicLo

Objetivo e ambito: Foi encomendado ao Instituto Politécnico de Castelo Branco (IPCB) que

levasse a cabo uma monitorizacdo independente da conformidade com os compromissos
descritos abaixo, por parte dos subscritores dos Compromissos do Setor Alimentar:

"Abster-se de efetuar comunicagdo comercial relacionada com produtos
alimentares em escolas do primeiro ciclo, excepto quando especificamente
solicitadas pela ou acordada com a escola, e se destinar a fins educativos."

Metodologia: Marketing nas escolas primarias

Para efeitos desta monitorizacdo foram selecionados 63 agrupamentos de escolas publicas
representando 371 escolas do 12 ciclo, 18 entidades co-financiadas representando 33 escolas
do 12 ciclo e ainda 23 entidades privadas representando 33 escolas do 19 ciclo. Os alunos do 12
ciclo partilham espagos com os alunos do Secundario em 16 dos 104 agrupamentos escolares.
Cada entidade escolar foi contactada telefonicamente para aderir a participacdo no estudo, e
as que aceitaram receberam o questiondrio por através de um link nos seus enderecos de e-
mail. O questiondrio esteve disponivel para resposta entre 27 de setembro até 28 de outubro
de 2011.

As empresas subscritoras dos Compromissos do Setor Alimentar atingiram um racio de
conformidade global de 96,3% no que respeita ao seu compromisso relacionado com o
marketing nas escolas primadrias.

Foi realizado o levantamento de todas as escolas do ensino basico em Portugal a partir dos
dados publicos disponibilizados por todas as dire¢des regionais. Do total das 1554 entidades
(802 agrupamentos de escolas publicas e 752 escolas privadas) foram incluidas cerca de 20 por
cento (312) dos agrupamentos (164) e das escolas privadas (148). Com base nestes dados foi
decidido o nimero de escolas a contactar a nivel nacional, levando em linha de conta o
numero de escolas existentes em cada direcdo regional. Aguelas com maior nimero
contribuiram com mais entidades para a amostra. O procedimento da amostragem
estratificado foi depois aplicado por area educativa, ndo esquecendo as regides auténomas.
Apds a definicdo do nimero de escolas por area educativa, procedeu-se a uma selecdo
aleatéria a partir da lista das entidades escolares de cada area.

As escolas selecionadas foram recrutadas telefonicamente e convidadas a responder a um

questionario completo. As que aceitaram o convite foram esclarecidas sobre todas as duvidas
relativamente ao questionario, sendo todas as respostas de preenchimento obrigatério. Foi
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entdo enviado um Jink para os respetivos enderecos de e-mail que esteve aberto e disponivel
para resposta entre 27 de setembro a 28 de outubro. Durante este periodo foram enviados
lembretes semanais.

No total foram entrevistadas 104 entidades, representando um total de 437 escolas sendo que
houve o cuidado de incluir também na amostra escolas em que os alunos partilham espacos
com alunos do secundario. O questionario foi dividido em duas partes ja que a plataforma
utilizada n3o suportava todos os itens, dada a sua dimensao das questdes e lista de empresas
envolvidas.

As situagbes de ndo conformidade reportadas incluem todas as incidéncias de marcas,
incluindo aquelas que foram acordadas com as autoridades escolares por terem um propdsito
educativo, situagdo que foi encontrada em muito poucas escolas e nas que isso aconteceu ndo
respeitavam os Compromissos do Setor Alimentar.

Estes questiondrios visavam identificar a existéncia de publicidade das marcas signatarias nas
seguintes localizaces/instancias:

Nas dreas da escola

Nas maquinas de venda automatica

No material escolar propriedade da escola

Nos eventos organizados nas escolas

Nas publicagGes e produtos (distribuidos pela escola ou na escola)

o vk wNnN

No patrocinio de material escolar

As respostas foram coligidas e tratadas pelo Instituto Politécnico de Castelo Branco.

RESULTADOS

A taxa de conformidade reportada pelo Instituto Politécnico de Castelo Branco estd disponivel
de forma mais detalhada, por tipo de ndo-conformidade no relatdrio completo apresentado
por aquela entidade no Anexo 2. As taxas de conformidade apresentadas abaixo referem-se as
respostas recebidas de cada uma das 104 entidades que responderam aos inquéritos.

1. Nas areas das escolas nao foi referida a presenca de qualquer marca publicitario a
alimentos e bebidas referentes as empresas signatdrias dos Compromissos do Setor
Alimentar; taxa de conformidade 100%

2. Em maquinas de venda automatica foram identificadas presenca de publicidade a
produtos de algumas marcas signatarias em apenas 3 escolas sem que para isso
tivesse sido dada especifica autorizacdo da direcdo da escola para essas presencas;
taxa de conformidade 97,1%
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Em material escolar propriedade da escola ndo e referido qualquer presenca de
produtos ou marcas das empresas signatdrias dos Compromissos do Setor Alimentar;
taxa de conformidade 100%

No caso dos eventos realizados nas escolas, constituidos por festas escolares,
eventos desportivos e espetdculos nas escolas, a presenca de publicidade a alimentos
e bebidas relativas a empresas signatarias dos Compromissos do Setor Alimentar
atinge o seu valor mais elevado, tendo sido identificadas ndao conformidades em 4
escolas; taxa de conformidade de 96,2%. Se considerarmos que 2 das escolas consideradas
como ndo conformidade (25%) estavam autorizadas pela escola esta taxa de conformidade era

ainda mais elevada.

A presenca de publicidade a alimentos e bebidas em publicagbes produzidas ou
distribuidas pelas escolas, apenas numa escola sdo referidas vdrias marcas signatdrias
dos compromissos; taxa de conformidade 99,0%

Relativamente a presenca de materiais escolares patrocinados ndo foram apontadas
quaisquer marcas subscritoras dos Compromissos do Setor Alimentar; taxa de
conformidade 100%

Sé no final do trabalho é que as taxas de ndo conformidade foram convertidas para a

totalidade das 437 escolas resultando numa taxa de conformidade total das escolas foi de

96,3%.

PROXIMOS PASSOS

Cada membro signatdrio dos Compromissos do Setor Alimentar foi informado do ndmero de

acontecimentos de ndo conformidade das suas marcas reportados e foi pedida autorizacdo aos

entrevistados para voltarem a ser contactados quer pelo Instituto Politécnico de Castelo

Branco, quer pelas proprias empresas signatarias dos Compromissos. 58,7% das escolas

aceitaram voltar a ser contactadas pelos autores do estudo, mas apenas 19,2% aceita que esse

contacto seja feito pelas empresas signatdrias.
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TV — Monitorizacao do Compromisso 1°T 2011

Objectivos

A totalidade dos anuncios das empresas signatarias dos Compromissos do Sector Alimentar que foram
transmitidos entre 1 Janeiro e 31 Marco 2011 contabilizaram: Totalidade da amostra 31,400 anuncios

« Os anuncios a produtos que ndo cumprem os ‘critérios nutricionais, sempre que aplicaveis (alguns
associados nao fazem publicidade a nenhum produto para criancas <14), foram identificados com base
num conjunto de produtos indicados pelos anunciantes

« A composicdo da audiéncia no momento da emisséo de cada anuncio foi analisada, com base nas
audiéncias nacionais, para identificar os anuncios emitidos nos programas e intervalos com uma
audiéncia maioritariamente composta por criancas <14. Note-se que em Portugal nao existem
disponiveis dados referentes a audiéncias para menores de 12 anos mas apensa menores de 14 anos.

« Esses anuncios publicitarios foram considerados em ndo conformidade com os Compromissos do
Sector Alimentar, i.e. todos 0s anuncios a produtos que o0s subscritores se tenham comprometido a nédo
publicitar para criangas <12 (“produtos que ndo cumprem os critérios nutricionais de cada uma das
empresas”), exibidos em periodos em que a audiéncia foi composta maioritariamente por criancas <14

Copyright © 2011 Accenture All Rights Reserved. 4



TV — Monitorizacao do Compromisso 1°T 2011

Metodologia

» Avaliacdo da conformidade do seguinte compromisso assumido pelas empresas signatarias :

“Abster-se de publicitar géneros alimenticios a criangas menores de 12 anos atraves da televiséo,
publicacdes e Internet, excetuando-se os produtos que preencham critérios nutricionais que tenham por
base evidéncias cientificas aceites e/ou recomendac¢des nutricionais, nacionais ou internacionais,
aplicaveis. Para efeitos desta iniciativa , entende-se por “publicidade para criangas com menos de 12
anos ‘a publicidade em com audiéncias de televisGo com um minimo de 50% de criangas com menos de

N1}

12 anos”.

« Foram avaliados todos os anuncios transmitidos em Portugal durante o 1°Trimestre de 20011 e o
1°Trimenstre de 2005 (periodo de referéncia) relativamente a composi¢ao da audiéncia aquando da
sua transmissdo. Todos 0s anuncios que ndo cumpriram 0s critérios nutricionais das empresas e que
reportem uma audiéncia >50% de criangcas com menos de 14 anos foram considerados em nao
conformidade.

« Empresas abrangidas pelo estudo: sdo: Coca-Cola, Danone, Ferrero, Kellogg's, Kraft Foods, Mars,
Nestlé, PepsiCo, Unilever Jeronimo Martins (estando estes ao abrigo do EU Pledge desde 2007),
Cerealis, Ernesto Morgado, Ferraz & Ferreira, Gelpeixe, Iglo, Mineraqua, Modelo Continente, Nobre
Alimentacéo, Orangina Shweppes, Panpor/Neopanpor, Parmalat, Pescanova, Queijos Saloio,
Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, Sovena, Sumol+Compal e Unicer.

Copyright © 2011 Accenture All Rights Reserved. 5



Glossario

Anuncio
Cada atividade publicitaria individual - no horario de exibicdo do anunciante

Produtos Restringidos

Os produtos que ndo cumprem os critérios nutricionais definidos pela empresa para comunicacao dirigida
a criangas

Perfil
A quebra demogréfica da audiéncia de cada anuncio, no que respeita a criancas menores de 12 anos

Impactos (Impressoées)

NUmero de vezes que a mensagem € vista pela audiéncia

GRP (Gross Rating Point)

A percentagem da audiéncia do grupo etario atingido por um anuncio publicitario, vezes a frequéncia com
gue essa audiéncia o viu. Por exemplo, um anuncio de TV que € exibido 5 vezes atingindo 50% do grupo
alvo, terd 250 GRP’s (GRP =5 X 50%)

Copyright © 2011 Accenture All Rights Reserved. 6



TV - Conformidade da monitorizacao no 1°T 2011

Resultados dos produtos restringidos

% de anuncios em conformidade relativamente a todos os produtos
restringidos

99,2%

Portugal

Copyright © 2011 Accenture All Rights Reserved. 7
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Portugal: tendéncia TV 1°T 2011 vs. Q1 2005

Criancas menores de 14 anos impactadas por produtos que néao
cumpram os critérios nutricionais das empresas

Exposicéo das criancas menores de 14 anos a publicidade de produtos que ndo cumprem 0s
critérios nutricionais das empresas:

* Descida de 85% em programas com um perfil de audiéncias de >50% menores de 14 anos

 Aumento de 5% em todos os programas

603.144.500 635.287.300

® I[mpactos dos produtos que
NAo cumprem oS critérios
nutricionais das empresas em
programas cujo perfil tem
+50% de criancas menores de
12 anos

32.002.80 4.904.700

1°T 2005 1°T 2011
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Portugal: tendéncia TV 1°T 2011 vs. Q1 2005
%Tendéncia em todos os produtos 1°T 2005 vs. 1°T 2011

Exposicéo das criancas a publicidade a todos os produtos comercializados pelos signatarios dos
compromissos:

* Descidade 18% para todos os produtos em todos os programas

1°T 2011 vs 1°T 2005

® Impactos para todos os
programas

-18%

Copyright © 2011 Accenture All Rights Reserved. 10
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Imprensa — Monitorizacao do Compromisso

Metodologia

+ Uma vez que nao existem dados de leitura de titulos dirigidos a criancas, a Accenture preparou uma
lista de titulos (revistas) para criangas, com base na classificacdo de géneros utilizada pela industria

» Utilizando dados de publicidade do fornecedor local de audiéncias (bases de dados de toda a
publicidade realizada em titulos de imprensa), a Accenture verificou a presenca de publicidade a
produtos que as empresas subscritoras se comprometeram ndo anunciar para criangas com menos
de 12 anos (produtos que nao satisfazem os critérios nutricionais das empresas)

* Toda a publicidade aqueles produtos, em qualquer um destes titulos, foi considerada como casos
como de nao conformidade

Copyright © 2011 Accenture All Rights Reserved. 12



Imprensa — Monitorizacao do Compromisso

1°T 2011

NUmeros de casos de nao conformidade

0

Portugal
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Internet — Monitorizacao do Compromisso

Metodologia

» Foi selecionada pelo mercado local uma lista de sites dirigidos a criancas que representasse uma
amostra de sites dirigidos a criancas

» Os sites foram visitados pela equipa local para verificar a existéncia de contetdos publicitarios
aos produtos nao conformes dos membros subscritores dos compromissos

» Qualquer anuncio aqueles produtos, em qualquer desses sites, foi considerado caso de
iIncumprimento

Copyright © 2011 Accenture All Rights Reserved. 15



Internet - Monitorizacao do compromisso

1°T 2011

Numero de casos de ndo cumprimento

0

Portugal
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A - Sumario Executivo

Compromissos do Sector Alimentar

Compromissos do Sector Alimentar é uma iniciativa voluntaria onde
os signatarios se comprometem a alterar a forma como comunicam para
criangas menores de 12 anos, respeitando os dois critérios abaixo:

- Abster-se de publicitar géneros alimenticios a criangas menores de
12 anos através da televisio, publicacdes e Internet, exceptuando-se
os produtos que preencham critérios nutricionais que tenham por
base evidéncias cientificas aceites e/ou recomenda¢des nutricionais,
nacionais ou internacionais, aplicaveis.

- Abster-se de efectuar comunicacao comercial relacionada com produtos
alimentares em escolas do 1° Ciclo, excepto quando especificamente
solicitada pela ou acordada com a escola e se destinar a fins educativos.

As empresas aderentes devem ter estes compromissos (que assina-
ram a 31 de Dezembro de 2008, estando a informacao no sitio Internet
www.eu-pledge.eu) sempre presentes e podem até ir mais longe. As
empresas definiram ainda regras internas de implementa¢ao dos com-
promissos que dirigiram aos seus departamentos de marketing, planea-
mento de presenga nos media e vendas. Por seu lado, o Comptomissos
do Sector Alimentar realiza estudos que permitem as empresas moni-
torizar e verificar a implementacdo desses compromissos.

O relatorio 2011 em Portugal

Em 2011, a Associagao Portuguesa de Anunciantes (APAN) esta-
beleceu um protocolo de colaboragdo com o Instituto Politécnico de
Castelo Branco no ambito do qual foi realizado um estudo de moni-
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toriza¢ao em Portugal. Institucionalmente, o estudo foi realizado pelo
Centro de Estudos e Desenvolvimento Regional (CEDER) do Institu-
to Politécnico de Castelo Branco.

Este estudo fez a monitorizagao relativa a presenca de comunicagao
comercial a alimentacio e bebidas produzidas e/ou comercializadas por
26 empresas (69 marcas) associadas da APAN, que subscreveram o Com-
promissos do Sector Alimentar. Essas empresas sao: Cerealis, Coca-Cola
Portugal, Danone Portugal, Ernesto Morgado, SA, Ferraz e Ferreira. Lda,
Ferrero Ibérica, Gelpeixe, Iglo, Industrias de Carnes Nobre, SA, Kellogg
Portugal, Kraft Foods Portugal, Mars Portugal, Mineraqua Portugal, Mo-
delo Continente Hipermercados, Nestlé Portugal, Orangina Schweppes,
Panpor/Neopanpor, Parmalat Portugal, Pepsico Matutano, Pescanova,
Queijo Saloio, Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, Sovena Group,
Sumol + Compal, Unicer, Unilever Jeronimo Martins.

O estudo incide, portanto, no segundo critério do Compromissos
do Sector Alimentar e foi realizado junto de entidades escolares com 1°
Ciclo em todo o territorio nacional (Continente e Regides Autbnomas)
entre 9 de Setembro e 28 de Outubro de 2011.

2 . Monitorizagao da comunicagiao comercial em escolas
com 1° Ciclo

Objectivo e ambito

O Centro de Estudos e Desenvolvimento Regional (CEDER) do
Instituto Politécnico de Castelo Branco foi a entidade independente
que realizou o estudo de monitoriza¢ao em relagdo a0 compromisso:

- Abster-se de efectuar comunicag¢ao comercial relacionada com produ-
tos alimentares em escolas do 1° Ciclo, excepto quando especifica-
mente solicitada pela ou acordada com a escola e se destinar a fins
educativos.

Para proceder ao estudo de verificagao, foi criada uma amostra de
entidades escolares publicas e privadas, com 1° Ciclo do Ensino Basico
de todas as areas educativas de Portugal. Os critérios seguidos foram,
assim, o geografico e o numero de entidades escolares com 1° Ciclo
existentes em cada area educativa.

3. Metodologia

O levantamento de todas as entidades escolares com 1° Ciclo do
Ensino Basico em Portugal foi realizado a partir dos dados publicos
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disponibilizados pelas direc¢oes regionais de educagao do Norte, Cen-
tro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo, Algarve, Acores e Madeira. Do
total de 1554 entidades (802 agrupamentos de escolas publicas e 752
escolas privadas) foram incluidas cerca de 20 por cento (312) dos agru-
pamentos (164) e das escolas privadas, com ou sem co-financiamento
do Estado (148).

No caso das entidades publicas, atendendo a que os estabelecimentos
de 1° Ciclo estio inseridos em agrupamentos de escolas, foram
seleccionados cerca de 20 por cento dos agrupamentos de escolas. Esta
decisdo foi tomada porque a direc¢ao do agrupamento supervisiona as
escolas 1° Ciclo. No caso da Regido Auténoma da Madeira, como as
escolas de 1° Ciclo nao estio agrupadas, foram seleccionadas seis das
129 escolas existentes, seguindo as regras de determinac¢ao da amostra.

Apbs termos decidido qual o nimero de escolas a contactar a nivel
nacional, definimos o numero de escolas a contactar em cada direc¢ao
regional de educagiao (Norte, Centro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo e
Algarve, bem como das secretarias de Estado da Educac¢ao da Madeira
e dos Acgores). Para a definicao deste valor tivemos em conta o nimero
de escolas existentes em cada direc¢do regional ou nas secretarias re-
gionais, no caso das regides autbnomas. As direc¢des regionais/secreta-
rias regionais com maior nimero de entidades contribuiram com mais
entidades para a amostra, de acordo com as respectivas frequéncias
relativas de escolas o 1° Ciclo do Ensino Basico por direc¢ao regional.

O procedimento de amostragem estratificado foi depois aplicado
por area educativa (cada direcgao regional tem varias areas educativas,
designadamente 15 no Norte, 6 no Centro, 9 em Lisboa, 6 no Alentejo
e 6 no Algarve. Nas regides auténomas tivemos em conta a divisao
administrativa). Procuramos assim obter a melhor cobertura geografica
possivel. As areas educativas com maior numero de entidades escolares
contribuiram com mais entidades para a amostra, de acordo com as
respectivas frequéncias relativas de escolas o 1° Ciclo do Ensino Basico
por area educativa.

Apbs a definicdo do nimero de escolas por area educativa, proce-
demos a uma selecgao aleatoria a partir da lista de entidades escolares
com 1° Ciclo de cada area.

Previamente fora traduzido e adaptado o questionario usado em
2010, pela BDRC Continental, em escolas com 1° Ciclo de quatro pa-
ises europeus. Apos a adaptagao e validagao (por cinco especialistas) o
questionario foi organizado no sentido de ser respondido online.

Cada uma das entidades escolares seleccionadas foi entao contacta-
da telefonicamente a partit do IPCB/Ceder. Os contactos telefénicos
foram realizados entre 9 e 27 de Setembro e tinham como objectivo
apresentar o estudo as direcgoes, responder a duvidas e convida-las a
participar, através do preenchimento do questionario online. As direc-
¢oes das entidades que aceitaram participar foi solicitado o endereco de
correio electrénico mais directo para envio dos convites de participa-
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¢ao, com link para cada uma das duas partes do questionario.

Cada entidade participante recebeu dois convites, um para a pri-
meira parte e outro para a segunda parte do questionario. A decisao de
criar duas partes de um mesmo questionario foi tomada porque a plata-
forma usada nio suportava todos os itens em analise, designadamente
devido ao tamanho da lista de marcas de produtos alimentares/bebidas
associado a muitas das questoes.

O questionario esteve aberto até 28 de Outubro. Semanalmente foi
enviado um lembrete as entidades. Todas as respostas do questionario
eram de preenchimento obrigatério. As questoes visavam compreender
se existia publicidade aos produtos das empresas em causa:

® Nos corredores da escola, salas de aula, patio, entrada principal, es-
pacos abertos e no pavilhiao desportivo);

® Nos equipamentos escolares (mesas, cadeiras, quadros, equipamen-
tos desportivos...);

® Em todos os eventos, desde festas a feiras, organizadas pela escola.

® Miquinas de vending exibindo marcas de produtos alimentares e de

bebidas;

® Promogoes (ex: distribui¢ao de produtos gratuitos e ou de material
promocional).

Importa referir aqui que os resultados finais deste relatério se ba-
selam em situagdes de ndo concordancia com as marcas das empresas
que solicitaram integrar o estudo de monitorizagao. Outras marcas de
produtos alimentares/bebidas foram contabilizadas, mas descontadas
no resultado final.

4. Resumo dos resultados

As situagoes de nao conformidade com o Compromissos do Sector
Alimentar representam 3,7% do total de respostas.

A comunica¢io publicititia acerca de alimentacio e/ou bebidas
pode ser encontrada nos seguintes equipamentos, espagos, publica-
¢oes/produtos:

- Maquinas de vending;

- Festas escolares;

- Publicagbes ou produtos distribuidos na escola em sessoes de escla-
recimento ou similares.
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nao concordincia

421
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Grifico 1 - Escolas em ndo concordéncia e escolas em concordancia com o compromisso EU

Pledge

Importa referir que, apenas em duas das oito situa¢oes de nao confor-
midade das marcas em monitorizagdo, essa presenga foi autorizada pela
direccao da escola.

5. Follow-up

Foi perguntado aos respondentes se estavam interessados em parti-
cipar num follow-up desenvolvido pelo CEDER. Mais de 58% referi-
ram que sim, o que abre boas perspectivas para a concretizagao desse
estudo. Ja em relagao a possibilidade de serem contactadas directamen-
te pelas empresas, apenas 20 por cento das escolas respondentes refe-
riram estar disponiveis para esse contacto. Ainda assim, consideramos
que estdo criadas as condi¢oes para que as empresas possam compre-
ender melhor as situagdes de nao conformidade com o Compromissos
do Sector Alimentar.
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B - Apresentagio de resultados
B1-Caracterizagadodasentidadesescolaresrespondentes

1. Localizagao por distrito

A distribui¢ao geografica das entidades escolares que responderam ao
questionario abrangeu 17 dos 18 distritos do Pais (apenas no Distrito da
Guarda nao obtivemos qualquer resposta) e as duas regides autbnomas
(Agores e Madeira). As regides em que se verificaram mais respostas (Lis-
boa, Braga, Setubal, Porto, Aveiro e Leiria) foram também aquelas em
que mais entidades foram convidadas a participar, pois ¢ nessas areas que
existem maiores densidades populacionais e maior nimero de escolas.

Tabela 1 - Em que regido de Portugal esta a sua entidade localizada

Regido N° entidades % entidades
Aveiro 7 6,7
Beja 3 2,9
Braga 10 9,6
Braganca 1 1
Castelo Branco 3 2,9
Coimbra 3 2,9
Evora 2 1,9
Faro 6 5,8
Leiria 7 6,7
Lisboa 21 20,2
Portalegre 1 1
Porto 9 8,7
Santarém 6 5,8
Setabal 10 9,6
Viana do Castelo 2 1,9
Vila Real 3 2,9
Viseu 6 5,8
Acores 1 1
Madeira 3 2,9

>

Total 104 100

11
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2. Localizagdo por area urbana ou rural

Verificou-se um equilibrio na distribui¢ao das entidades responden-
tes, embora a maioria se localizem em centros urbanos com mais de 20
mil habitantes.

45
(43,3%)
Vila ou aldeia
(<20.000 habitantes) 59
(56,7%)

Cidade
(>20.000 habitantes)

Grafico 2 - Localiza¢do das entidades por tipo de area

3. Numero de escolas de 1° Ciclo integradas nas
entidades respondentes

Tal como foi referido na Metodologia, as entidades contactadas fo-
ram agrupamentos de escolas publicas (63), excepciao feita a Regido
Auténoma da Madeira, onde foram contactadas apenas escolas de 1°
Ciclo. Cada um desses agrupamentos tinha uma ou varias escolas de
1° Ciclo integradas, informacao que foi solicitada no questionario. Ja
aquando do contacto telefénico, foi solicitado a direc¢ao dos agrupa-
mentos para responderem ao questionario on-line tendo em conta o
total das escolas que os integram. Quando houvesse comunica¢ao co-
mercial apenas numa ou em s6 em algumas escolas de 1° Ciclo do agru-
pamento, tal deveria ser referido no espaco do questionario reservado
a observagoes. O mesmo foi referido as entidades co-financiadas pelo
Estado e as entidades totalmente privadas.

Ap6s a analise dos dados relativos as 104 entidades respondentes,
verificamos que os 60 agrupamentos de escolas publicas representam
368 escolas de 1° Ciclo, pois trés delas (Regiao Auténoma da Madeira)
sao escolas ndo agrupadas. Verificou-se ainda que entre as 18 entidades
co-financiadas pelo Estado, cinco integravam duas ou mais escolas (nos
distritos de Braga, Leiria, Lisboa — 2 — e Santarém). No total, as 18 en-
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tidades co-financiadas pelo Estado representam 33 escolas de 1° Ciclo.

Relativamente as 23 entidades privadas, trés delas (duas de Lisboa e
uma de Setubal) integravam trés ou mais escolas. No total, as entidades
privadas representam 33 escolas de 1° Ciclo.

Em termos globais, as 104 entidades respondentes integram 437
escolas de 1° Ciclo, com distribuicio em todo o territério nacional.
No caso das entidades publicas, os distritos com maior nimero de
escolas de 1° Ciclo sao os do Porto, Braga, Aveiro, Viseu e Setubal. Os
resultados do distrito de Lisboa referem-se apenas a 15 escolas de 1°
Ciclo publicas, mas é neste Distrito que mais escolas de 1° Ciclo co-
financiadas e privadas estao representadas, respectivamente 16 e 14, o
que perfaz um total de 45 escolas.

Tabela 2 — N° de entidades respondentes ¢ escolas de 1° Ciclo que representam, por distrito/regiio auténoma

Regides Entidades  N° escolas Entidades N escolas Entidades  N° escolas
publicas 1° Ciclo  co-financiadas 1° Ciclo privadas 1° Ciclo
Aveiro 5 42 1 1 1 1
Beja 3 14 0 0 0 0
Braga 7 44 1 2 2 2
Braganca 1 4 0 0 0 0
Castelo Branco 2 9 1 1 0 0
Coimbra 2 13 0 0 1 1
Fvora 2 11 0 0 0 0
Faro 6 17 0 0 0 0
Leiria 3 16 2 3 2 2
Lisboa 5 15 8 16 8 14
Portalegre 1 7 0 0 0 0
Porto 8 56 0 0 1 1
Santarém 1 6 2 7 3 3
Setdbal 5 25 2 2 3 7
Viana do Castelo 1 3 0 0 1 1
Vila Real 2 32 0 0 1 1
Viseu 5 41 1 1 0 0
Acores 1 13 0 0 0 0
Madeira 3 3 0 0 0 0
Total 63 371 18 33 23 33

O desvio-padriao do nimero de escolas por entidade respondente é
elevado em relagao ao total de entidades que responderam (3,668), so-
bretudo devido a grande disparidade verificada em termos do nimero
de escolas de 1° Ciclo do Ensino Basico por agrupamento de escolas
publicas (minimo de uma escola e maximo de 23). S6 em termos de
escolas publicas, o desvio padrao ¢ de 3,702. Ja nas entidades privadas
co-financiadas (minimo de um e maximo de sete escolas por entidade
contactada) o valor é mais reduzido (1,790). O menor valor do desvio
padrao (1,199) verificou-se entre as entidades privadas (minimo de uma
escola e maximo de cinco por entidade contactada).
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4. Distribuigao por tipo de financiamento

As entidades publicas estio mais representadas entre as que
responderam, representando 60 por cento. Importa, porém, referir que,
60 das 63 entidades publicas que responderam siao agrupamentos de
escolas e representam 371 escolas de 1° Ciclo. Trés das escolas publi-
cas nao estao agrupadas e pertencem a Regido Auténoma da Madeira.
Considerando, assim, o numero total de escolas, o peso das escolas pri-
vadas ¢ muito inferior, representando cerca de 15%, ou seja, 66 escolas
em 437.

23
(22,1%)

Entidade privada
(financiada
por privados)

Entidade privada
(co-financiada
pelo Estado)

Entidade publica
(financiada

pelo Estado)

Grafico 3 - Escolas por tipo de financiamento

As entidades privadas com co-financiamento do Estado e as entida-
des privadas que responderam ao questionario situavam-se essencial-
mente no Litoral do Pais e nas regides com maior densidade populacio-
nal, designadamente Aveiro, Braga, Leiria, Lisboa, Santarém, Settbal e
Viana do Castelo. No Interior apenas respondeu uma entidade em cada
um dos distritos de Castelo Branco, Vila Real e Viseu. Respondeu ainda
uma de Coimbra.
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Tabela 3 — Entidades escolares respondentes por tipo de financiamento

Regiio Publica Privada Privada Total
(financiada  (co-financiada (financiada
pelo Estado)  pelo Estado) por privados)

Aveiro 5 1 1 7
Beja 3 0 0 3
Braga 7 1 2 10
Braganca 1 0 0 1
Castelo Branco 2 1 0 3
Coimbra 2 0 1 3
Evora 2 0 0 2
Faro 6 0 0 6
Leiria 3 2 2 7
Lisboa 5 8 8 21
Portalegre 1 0 0 1
Porto 8 0 1 9
Santarém 1 2 3 6
Setibal 5 2 3 10
Viana do Castelo 1 0 1 2
Vila Real 2 0 1 3
Viseu 5 1 0 6
Acores 1 0 0 1
Madeira 3 0 0 3
Total 63 18 23 104
% total entidades 60,6% 17,3% 22,1% 100%

5. Partilha de espago com alunos do Secundario

Os alunos de 1° Ciclo partilham espagos com os alunos do Secunda-
rio em 16 das 104 entidades escolares.

16
(15,4%)

Sim

88

(84,6%)
Nio

Grafico 4 - Entidades em que os alunos de 1.° Ciclo partilham espagos com alunos do Secun-

dario
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B2 — Concordincia ou discordancia com o compromis-
so EU Pledge

1. Areas da escola

Nas areas escolares onde as criangas podem estar mais expostas a
publicidade a alimentacdo e bebidas nao foi referida a presenga de qual-
quer matca /anincio daquele tipo de produtos. As areas monitorizadas
foram: Salas de aula; Corredores; Espacos de lazer; Pavilhio despot-
tivo; Entrada principal; Espacos administrativos; Sala de professores;
Parques de estacionamento; Campos desportivos; Sala de jantar/refei-
torio; Cafetaria; Cantina; Portas; Janelas; Outra localizacao.

2. Maquinas de vending

A presenca de comunicacio relativa a alimentos e/ou bebidas nas
maquinas de vending ¢ inferior a quatro por cento, sendo referida em
apenas quatro escolas. Em nenhuma destas escolas foi dada autoriza-
¢ao da direcgdo para essas marcas estarem presentes. Trata-se de duas
escolas publicas e duas escolas privadas, respectivamente dos distritos
de Braga e Faro (publicas), Leiria e Setubal (privadas). Mas apenas em
trés delas se verifica a presencga de marcas em monitorizagao no estudo.

4 (3,8%)
Si

Grafico 5 - Presenca de publicidade a alimentos ou a bebidas nas maquinas de vending

NOTA: Para efeitos de resultados finais, foram apenas contabilizadas trés escolas. A deciséo foi
tomada pelo facto da escola (publica de Faro) referir a presenca de comunicagdo publicitaria
relativa a alimentagio ¢/ou bebidas, mas ndo apontar qualquer marca em monitorizagio
neste estudo.
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3. Material escolar da escola

Em relagdo a presenca de publicidade a produtos alimentares e/ou be-
bidas no material escolar propriedade da escola, obtém-se um quadro pra-
ticamente limpo. Apenas numa escola é referida a presenca de publicidade
a uma marca, que a escola nao especifica, bem como nao o faz em relacao
a0 equipamento em que essa publicidade estava afixada.

Tabela 4 - Publicidade a alimentagdo ou a bebidas em equipamentos escolares

Equipamentos Frequéncia

Outro 0
Equipamentos desportivos
Mesas

)

Cadeiras

Quadros pretos/quadros brancos
Estacionario (ex: papel, canetas)
Brinquedos

OO O O O O

NOTA: Para efeitos de resultados finais, néo foi contabilizada qualquer escola. A decisdo foi tomada
pelo facto da tnica escola a referir a presenca de comunicagio publicitiria relativa a alimentagdo
¢/ou bebidas, em matetial escolat, nio apontar qualquer marca em monitotizagio neste estudo.

4. Eventos realizados na escola

A presenca de publicidade a produtos alimentares e bebidas atinge
o seu valor mais elevado nas festas escolares, com 4,8 por cento (cinco
escolas) do total. Outras cinco escolas admitem ter existido essa publici-
dade mas ha mais de 12 meses. Porém, apenas numa escola foi referida a
presenca de marcas em monitorizagao neste estudo e foi autorizada pela
direc¢do da escola (privada de Lisboa).

Na semana dos media nao ha qualquer referéncia a presenca deste
tipo de comunicagao.

Em eventos desportivos ¢ referida a presenca de uma marca, em mo-
nitorizagao, por duas das trés escolas que afirmam ter existido comunica-
¢ao publicitaria. A outra ndo refere a marca. Tal ocorre em duas escolas
privadas (Lisboa e Viana do Castelo - esta autorizada pela direc¢ao). A
terceira escola (Setubal) nao refere a marca.

Outras tres escolas (2,9%) referem a presenga de publicidade a ali-
mentos e/bebidas durante a realizagao de espectaculos. Uma delas refe-
re-se a uma marca em monitorizacao neste estudo (privada de Setubal).
As outras, ou nao referem a marca (Porto) ou referem outra nio em
monitorizagao (Setubal).

_17
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Tabela 5 - Presenca de publicidade a alimentagdo/bebidas em eventos organizados pela enti-
dade escolar

Eventos Sim Nio Nio nos altimos % “Sim”
12 meses total
Festas escolares 1(5) 94 5 14,8)
Eventos desportivos 2(3) 98 3 1,9 (2,9)
Espectaculos (ex: teatro escolar) 1(3) 98 3 1(2,9)
Semana dos media 0 101 3 0

NOTA: Na coluna do “Sim” existem dois valores: o primeiro refere-se as situagdes de nio
confomidade relativas as marcas das empresas em monitorizagio; entre paréntesis estao as
situagdes de presenca de publicidade a produtos alimentares e/ou bebidas, mesmo as nio
monitorizadas.

5. Publicagdes e produtos (distribuidos pela escola ou
na escola)

A presenca de publicidade a alimentacio/bebidas em publica¢oes
produzidas ou distribuidas pela escola é referida por sete vezes, quatro
das quais (3,8% do total de escolas) relativas a documentos de apoio
a sessoes, designadamente pastas de documentagao. Mas apenas uma
delas diz respeito a marcas em monitoriza¢ao no estudo (Faro).

E ainda referida a presenca de publicidade a alimentagio e/ou bebi-
das no jornal escolar, boletins informativos e material pedagdgico, mas
com valores residuais (1%, um caso em cada), mas nenhuma referente
a marcas em monitorizacao.

Das restantes escolas que referiram a presenga de publicidade em
publicagdes ou produtos distribuidos na ou pela escola, duas sao pu-
blicas (Faro e Setdbal) e duas privadas (Aveiro e Setubal), sendo que
nenhuma delas autorizou a comunicac¢io tealizada nesses eventos.

A marca presente no jornal escolar nao foi identificada pela escola.

6. Patrocinio de material escolar

Relativamente a questdo sobre a presenca de materiais escolares pa-
trocinados por empresas, fossem, ou nao, com marcas no estudo de
monitorizag¢ao, todas as escolas referiram nao existir qualquer material
escolar patrocinado por empresas de alimenta¢io e/ou bebidas. Foram
monitorizados os seguintes materiais escolares: Equipamentos despor-
tivos, Mesas, Cadeiras, Quadros pretos/quadros brancos, Estacionatio
(ex: papel, canetas), Brinquedos, Outro.
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Tabela 6 - Presenca de publicidade a alimentag¢io/bebidas em publica¢des produzidas ou dis-
tribuidas pela entidade escolar

Publicagdes Sim Nio Nio nos dltimos % “Sim”
12 meses total

Documentos de apoio

a sessdes de esclarecimento 14 98 2 1(3,8)
Jornal escolar 0@ 99 4 0@
Folhetos informativos 0@ 100 3 0
Material pedagdgico 0@ 103 0 0@
Relatérios anuais 0 102 2 0
Farda da escola 0 101 3 0
Livros 0 102 2 0
Manuais escolares 0 101 3 0
Agendas escolares 0 103 1 0

NOTA: Na coluna do “Sim” existem dois valores: o primeiro refere-se as situagdes de nio
confomidade relativas as marcas das empresas em monitorizagio; entre paréntesis estao as
situagdes de presenca de publicidade a produtos alimentares e/ou bebidas, mesmo as nio
monitorizadas.

7 — Sintese de resultados de nao concordancia com o
Compromisso do Sector Alimentar

Os resultados finais, em termos de situacdes de ndo conformidade
com o Compromissos do Sector Alimentar apontavam para 8 situagoes.

Tabela 7 - Néo conformidade com o Compromissos do Sector Alimentar

Itens Casos de nao conformidade % relativo n° total
Areas da escola 0 0
Miquinas de vending 34 2,9 (3,8)
Material escolar 0 0

Eventos na escola 4 (8) 3,8 (7,7)
Publica¢des/produtos 14 1(3,8)
Materiais patrocinados 0 0

Total 8 (16) 7,7 (15,4)

NOTA: Na coluna do “Casos de ndo conformidade” existem dois valores: o primeiro refere-se
as situagoes de ndo confomidade relativas as marcas das empresas em monitorizagio; entre
paréntesis estdo as situagdes de presenca de publicidade a produtos alimentares ¢/ou bebi-

das, mesmo as nio monitorizadas. Idéntica op¢ao foi tomada em relagio as percentagens.

Os dados referidos referem-se a oito entidades:

Tabela 8 - Escolas em nao concordancia e escolas em concordancia

Entidades em nio concordancia Entidades em concordancia

8 96
77% 92,3%
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As 8 entidades que referiram situagdes de ndo concordancia com o
compromisso EU Pledge representam 16 escolas de 1° Ciclo, distribu-
idas de acordo com a tabela seguinte.

Tabela 9 - Escolas 1° Ciclo com néo concordincia por entidade respondente e regido

RegidGes Entidades N° escolas Entidades N° escolas Entidades N° escolas
publicas  1°Ciclo co-financiadas 1° Ciclo privadas  1° Ciclo

Braga 1 7 0 0 0 0
Faro 1 3 0 0 0 0
Leitia 0 0 0 0 1 1
Lisboa 0 0 1 1 1 1
Settbal 0 0 0 0 2 2
Viana

do Castelo 0 0 0 0 1 1
Total 2 10 1 1 5 5

Importa referir que 16 escolas do 1° Ciclo do Ensino Basico, em 437,
representam 3,7% do total, o que é uma percentagem significativamente
inferior aos 7,7% de nao conformidade quando analisamos os dados re-
lativos as entidades respondentes.

Fseolas cm

TILE COTRC Hdi‘llll'l.'.i

421

06, 3%

Zacolas em
concordincia

Grafico 1 - Escolas em ndo concordéncia e escolas em concordincia com o compromisso EU
Pledge

B3 — Anexos

1. Taxa de resposta

A taxa de resposta foi de 33,3 por cento, tendo em conta que a
amostra tinha 312 entidades escolares e responderam 104. Importa
aqui referir que o questionario foi preenchido em duas partes, o que
implicava receber dois convites, abrir dois correios electrénicos dife-
rentes e accionar dois links diferentes.
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Algumas escolas iniciaram a resposta, mas nao a completaram, quer
na primeira quer na segunda parte do questionario. Essas respostas fo-
ram consideradas incompletas. Outras escolas completaram uma das
partes do questionario e essas respostas foram consideradas como
questionarios completos. Mas s6 foram consideradas as escolas que
responderam a todas as questdes da primeira parte e da segunda parte
do questionario.

Tabela 10 - Taxa de resposta (n° de entidades)

Escolas Total
Contactadas por telefone 312
Aceitaram participar 244
Erros de envio de correio electrénico 0
Questionarios incompletos* 94
Questionarios completos** 243
Questionarios completos (duas partes)*** 104
% de respostas completas (duas partes) 33,3%

* (56 na primeira parte e 38 na segunda parte)
** (122 na primeira parte e 121 na segunda parte)
*** (entidades que completaram os dois questionarios)

2. Nivel de confianga (estudo de representatividade da
amostra)

Analisamos agora a representatividade da amostra, ou seja, o erro da
andlise, tendo em conta o tamanho da amostra recolhida, assim como
o erro real para cada um dos estratos (publico e privado) que podem
ser identificados na populagao. Tivemos em atencao apenas o numero
de entidades, pois nio conhecemos o numero de escolas de 1° Ciclo
para o total das entidades identificadas antes da elaborac¢ao da amostra
estratificada. Daf que as trés escolas de Agores e Madeira nao tenham
sido consideradas.

Considerando um nivel de confianca de 95%, ou seja, um erro glo-
bal nao superior a 5%, obtemos os seguintes valores para os erros em
cada um dos estratos:

Tabela 11 - Erros por estratos (5%)

Ni ni Error (%)
Publicas 802 60 12,18%
Privadas 752 41 14,89%
Global 1554 101 9,43%

Considerando um nivel de confianca de 90%, ou seja, um erro glo-
bal nio superior a 10%, obtemos os seguintes valores para os erros em
cada um dos estratos.

21
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Tabela 12 - Erros por estratos (10%)

Ni ni Error (%)
Publicas 802 60 10,22%
Privadas 752 41 12,50%
Global 1554 101 7,92%

3. Permissdo para voltar a contactar a escola

Relativamente a um eventual estudo de follow-up, 61 escolas (58,7%0)
referiram aceitar voltar a ser contactadas pelos autores do estudo. Existem,
assim, boas perspectivas para a realizagio do follow-up do presente estudo.

61
(59%)

Sim

Grafico 6 - Escolas disponiveis para novo contacto pelo IPCB/Ceder

Porém, apenas 20 (19,2%) aceitam que esse contacto seja feito directa-
mente pelas empresas com marcas em monitorizagao no estudo, como ¢é
possivel verificar no grafico seguinte.

20
(19%)
Sim

Grafico 7 - Escolas disponiveis para novo contacto pelo IPCB/Ceder

4. Para mais informacao

Por favor contacte-nos se tem alguma questio ou comentario relativa-
mente a este relatotio.
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