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REGULAMENTO (CE) N.° 422/2005 DA COMISSAO
de 14 de Marco de 2005

que altera o Regulamento (CE) n.° 94/2002 que estabelece regras de execucio do Regulamento (CE)
n.° 2826/2000 do Conselho relativo a ac¢des de informagio e promocio a favor dos produtos
agricolas no mercado interno

A COMISSAO DAS COMUNIDADES EUROPEIAS,

Tendo em conta o Tratado que institui a Comunidade Europeia,

Tendo em conta o Regulamento (CE) n.° 2826/2000 do Conse-
lho, de 19 de Dezembro de 2000, relativo a ac¢des de infor-
magdo e promogio a favor dos produtos agricolas no mercado
interno ('), nomeadamente o artigo 12.°,

Considerando o seguinte:

O artigo 3.° do Regulamento (CE) n.° 2826/2000 define
os critérios para determinagio dos sectores ou produtos
que podem ser objecto das acgBes de informagdo efou
promogdo no mercado interno. O anexo I do Regula-
mento (CE) n.° 94/2002 da Comissio (?) apresenta uma
lista desses temas e produtos.

Nos termos do artigo 4.° do Regulamento (CE) n.
28262000, a Comissdo estabelece, de dois em dois
anos, a lista dos temas e dos produtos referidos no artigo
3.° do mesmo regulamento.

Os 6leos de sementes de origem comunitdria, em especial
o Oleo de colza, tal como o mel e os produtos da api-
cultura, sdo produtos em que o equilibrio dos mercados
poderia ser melhorado através de medidas de informagdo
ou de medidas genéricas de promocio, em especial pela
disponibilizagio de informagdo actualizada ao consumi-
dor quanto as suas qualidades, valor nutricional, sabor,
normas aplicdveis e rotulagem. Logo, esses produtos de-
vem ser incluidos no anexo I do Regulamento (CE) n.°
94/2002.

A fim de encorajar o consumo de produtos de qualidade
no sector da carne, todas as carnes de qualidade produ-
zidas de acordo com um regime de qualidade nacional
ou comunitdrio deveriam ser elegiveis para medidas de

(") JO L 328 de 23.12.2000, p. 2. Regulamento com a tdltima redaccio
que lhe foi dada pelo Regulamento (CE) n.° 2060/2004 (JO L 357
de 2.12.2004, p. 3).

(3 JO L 17 de 19.1.2002, p. 20. Regulamento com a dltima redacgdo

que lhe foi dada pelo Regulamento (CE) n.° 1803/2004 (JO L 318
de 19.10.2004, p. 4).

promocgio. Logo, esses produtos devem ser incluidos no
anexo I do Regulamento (CE) n.° 94/2002.

Por razdes de clareza e de simplificacdo, justifica-se a
inclusio dos temas das alineas a) e b) do anexo I do
Regulamento (CE) n.° 94/2002 numa dunica lista que
passard a incluir temas e produtos, para além da inclusdo
de disposicdes relativas a cada um desses produtos e
temas nas correspondentes directrizes para a promocdo
no mercado interno, que constam do anexo III do
mesmo regulamento.

Os produtos que beneficiam de uma denominacio de
origem protegida (DOP), indicacdo geogréfica protegida
(IGP) ou que sejam especialidades tradicionais garantidas
(ETG) nos termos do Regulamento (CEE) n.° 2081/92 do
Conselho, de 14 de Julho de 1992, relativo a protecgio
das indicagdes geograficas e denominagdes de origem dos
produtos agricolas e dos géneros alimenticios (}) ou do
Regulamento (CEE) n.° 2082/92 do Conselho, de 14 de
Julho de 1992, relativo aos certificados de especificidade
dos produtos agricolas e dos géneros alimenticios (%),
bem como os produtos do modo de produgio bioldgico,
nos termos do Regulamento (CEE) n.° 2092/91 do Con-
selho, de 24 de Junho de 1991, relativo ao modo de
producdo biol6gico de produtos agricolas e a sua indica-
¢do nos produtos agricolas e nos géneros alimenticios (%),
sdo produtos de qualidade cuja producio e consumo sdo
considerados prioritdrios no contexto da politica agricola
comum. Logo, esses produtos devem ser incluidos no
anexo [ do Regulamento (CE) n.° 94/2002, de forma a
garantir que possam beneficiar de todas as medidas de
promogio e de informagdo previstas pelo regime de pro-
mogio no mercado interno.

E necessirio elaborar novas directrizes em relagio aos
produtos agora acrescentados ao anexo, a fim de conse-
guir alcangar os resultados esperados das medidas de
promogio, bem como rever as directrizes existentes de
forma a tomar em consideracdo a evolu¢io da situacio
dos mercados e da politica agricola comum, para além da
experiéncia resultante da avaliagdo das mais recentes me-
didas de promogdo e de informacio.

() JO L 208 de 24.7.1992, p. 1. Regulamento com a dltima redac¢io
que lhe foi dada pelo Regulamento (CE) n.° 1215/2004 da Comissdo
(JO L 232 de 1.7.2004, p. 21).

(*) JO L 208 de 24.7.1992, p. 9. Regulamento com a ultima redac¢do

que lhe foi dada pelo Regulamento (CE) n.° 806/2003 (JO L 122 de
16.5.2003, p. 1)

() JOL 198 de 22.'7.1991, p. 1. Regulamento com a dltima redac¢do

que lhe foi dada pelo Regulamento (CE) n.° 2254/2004 da Comissio
(JO L 385 de 29.12.2004, p. 20).
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(8)  Por conseguinte, o Regulamento (CE) n.° 94/2002 deve ADOPTOU O PRESENTE REGULAMENTO:
ser alterado em conformidade.
Artigo 1.°
(9 O préximo prazo para apresentacdo de pedidos de apoio O Regulamento (CE) n.° 94/2002 ¢ alterado do seguinte modo:

comunitdrio para os programas de promogio, apds adop-
cdo das medidas agora propostas, termina em 31 de
Janeiro. O tempo de que irdo dispor as organizagdes
proponentes e os Estados-Membros para ajustarem ou
prepararem as suas propostas tendo em conta as regras
definidas no novo regulamento alterado serd limitado,
pelo que serd necessirio que o presente regulamento
entre em vigor depois de 31 de Janeiro.

1) O anexo I ¢ substituido pelo texto constante do anexo I do
presente regulamento.

2) O anexo Il é substituido pelo texto constante do anexo Il do
presente regulamento.

Artigo 2.°
(100 As medidas previstas no presente regulamento estio em O presente regglamento entra em Vigor no te.rceiro dia‘seguinte
conformidade com o parecer emitido na reunido do co- a0 da sua publicagdo no Jornal Oficial da Unido Europeia.
mité de gestdo conjunto para a promogdo dos produtos
agricolas, E aplicavel a partir de 1 de Fevereiro de 2005.

O presente regulamento ¢ obrigatdrio em todos os seus elementos e directamente aplicdvel em
todos os Estados-Membros.

Feito em Bruxelas, em 14 de Marco de 2005.

Pela Comissdo
Mariann FISCHER BOEL
Membro da Comissdo
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ANEXO 1
«ANEXO 1

LISTA DE PRODUTOS E TEMAS

Frutas e produtos horticolas frescos.

Frutas e produtos horticolas transformados.

Linho téxtil.

Plantas vivas e produtos das culturas ornamentais.
Azeite e azeitonas de mesa.

Oleos de sementes.

Leite e produtos licteos.

Carne fresca, refrigerada ou congelada, produzida em conformidade com um regime de qualidade nacional ou
comunitario.

Rotulagem de ovos destinados ao consumo humano.

Mel e produtos da apicultura.

VQPRD, vinhos de mesa com indicagio geografica.

Simbolo gréfico para as regides mais remotas, tal como definido na legislagio comunitéria.

Denominagdes de origem protegida (DOP), indicagbes geogrdficas protegidas (IGP) ou especialidades tradicionais
garantidas (ETG), nos termos dos Regulamentos (CEE) n.° 2081/92 (") ou (CEE) n.° 2082/92 (%) do Conselho, e

produtos registados ao abrigo desses regimes.

Modo de produgdo bioldgico, nos termos do Regulamento (CEE) n.° 2092/91 (%) do Conselho, e produtos registados
ao abrigo do mesmo regulamento.

JO L 208 de 24.7.1992, p. 1.
JO L 208 de 24.7.1992, p. 9.
JO L 198 de 22.7.1991, p. 1.»
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ANEXO II
«ANEXO III
DIRECTRIZES PARA A PROMO(;[\O NO MERCADO INTERNO

As directrizes a seguir apresentadas destinam-se a dar orienta¢des sobre as mensagens, grupos-alvo e instrumentos que
deverdo ocupar uma posi¢do central nos programas de promogio e informagdo para as diferentes categorias de produtos.

Sem prejuizo das prioridades definidas no n.° 4 do artigo 6.° do Regulamento (CE) n.° 2826/2000, as propostas de
programa deverdo, em termos gerais, ser elaboradas tomando em consideragio os seguintes principios:

— Quando os programas sejam propostos por mais de um Estado-Membro, deverdo apresentar estratégias, accdes e
mensagens coordenadas.

— Os programas deverdo, de preferéncia, ser plurianuais e de aplicacdo suficientemente alargada para terem efeitos
significativos sobre os mercados-alvo. Quando possivel, devem ser executados nos mercados de mais de um Estado-
-Membro.

— As mensagens dos programas devem dar informacdo objectiva sobre as caracteristicas intrinsecas efou o valor
nutricional dos produtos no quadro de uma alimentagdo equilibrada, sobre o seu modo de produgdo ou sobre o
seu respeito pelo ambiente.

— Os programas devem incluir mensagens fundamentais que sejam de interesse para os consumidores, profissionais e/ou

o comércio em diversos Estados-Membros.

Sector das frutas e produtos horticolas frescos
1. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

Embora a produ¢do comunitdria de frutas e produtos horticolas esteja a aumentar, o consumo estd, em termos gerais,
estagnado.

Constata-se sobretudo um desinteresse dos consumidores de menos de 35 anos, que se acentua no caso da camada em
idade escolar. Este desinteresse constitui um obstdculo a uma alimentagdo equilibrada.

2. OBJECTIVOS

Melhorar a imagem de “frescura” e de “natureza” dos produtos e baixar a idade da populagdo consumidora, encora-
jando sobretudo os jovens a consumir estes produtos.

3. PRINCIPAIS ALVOS
— Familias jovens (menos de 35 anos).
— Criangas e adolescentes em idade escolar, bem como os respectivos pais.
— Restauragdo colectiva e cantinas escolares.
— Médicos e nutricionistas.

4. PRINCIPAIS MENSAGENS

— Promover uma abordagem do tipo “5 por dia” (recomendagdo de comer pelo menos cinco porgdes de fruta ou
legumes por dia).

— Os produtos sdo naturais e frescos.

— Qualidade (seguranca, valor nutritivo e organoléptico, métodos de producio, protec¢io do ambiente, ligagdo com a
origem).

— Prazer.
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— Alimentacdo equilibrada.

— Variedade e natureza sazonal do abastecimento de produtos frescos, informagio sobre o seu sabor e possibilidades
de utilizagdo.

— Rastreabilidade.

— Acessibilidade e facilidade de preparacdo: muitas frutas e legumes ndo precisam de ser cozinhados.

. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Instrumentos electrénicos (sitios internet que apresentem os produtos disponiveis, com jogos em linha para os
jovens).

— Linha telefénica de informagio.

— Contactos com os meios de informacdo e com o sector publicitirio (por exemplo, jornalistas especializados,
imprensa feminina, revistas e publicacdes juvenis).

— Contactos com médicos e nutricionistas.

— Acgdo pedagdgica junto das criancas e adolescentes, através da mobilizacdo dos professores e dos responséaveis
pelas cantinas escolares.

— Acgdes de informagdo dos consumidores nos locais de venda.

— Outros instrumentos (folhetos e brochuras com informagdes sobre os produtos e receitas, jogos para criangas, etc.).
— Meios de informacdo audiovisuais (cinema, cadeias de televisio especializadas).

— Spots na radio.

— Participagdo em feiras comerciais.

. DURACAO DO PROGRAMA

De 12 a 36 meses, com preferéncia pelos programas plurianuais, que definam os objectivos para cada etapa.

. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

4 milhdes de euros.

Sector das frutas e produtos horticolas transformados

. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

O sector enfrenta uma concorréncia cada vez maior por parte de diversos paises terceiros.

Embora a procura esteja a aumentar gradualmente, em especial devido a facilidade de consumo destes produtos, é
importante que a indistria comunitdria possa beneficiar desse potencial, pelo que se justifica que seja dado apoio a
acgdes de informagido e de promogio.

. OBJECTIVOS

Modernizar a imagem e rejuvenescer a apresentagdo dos produtos, bem como fornecer informagdes necessérias sobre
os mesmos, a fim de estimular o seu consumo.

. PRINCIPAIS ALVOS

— Agregados familiares.
— Restauragdo colectiva e cantinas escolares.

— Meédicos e nutricionistas.
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. PRINCIPAIS MENSAGENS

— Qualidade (seguranga, valor nutritivo e organoléptico, métodos de preparagio).

— Facilidade de utilizagdo.

— Prazer.

— Variedade da oferta dos produtos e disponibilidade durante todo o ano.

— Alimentacdo equilibrada.

— Rastreabilidade.

. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Instrumentos electrénicos (sitio internet).

— Linha telef6nica de informagdo.

— Contactos com os meios de informacdo e com o sector publicitirio (por exemplo: jornalistas especializados,
imprensa feminina, imprensa culindria e de outras profissdes do sector).

— Demonstragdes nos locais de venda.

— Contactos com médicos e nutricionistas.

— Outros instrumentos (folhetos e brochuras com informagdes sobre os produtos e receitas).

— Meios de informacio audiovisuais.

— Participagdo em feiras comerciais.

. DURACAO DO PROGRAMA

De 12 a 36 meses, com preferéncia pelos programas plurianuais, que definam os objectivos para cada etapa.

. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

2 milhdes de euros.

Sector do linho téxtil

. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

A liberalizagdo do comércio internacional de téxteis e vestudrio colocou o linho comunitdrio em intensa concorréncia
com linho proveniente de fora da Comunidade e que é oferecido a pregos muito atractivos. Por outro lado, o linho
também tem de competir com outras fibras. Ao mesmo tempo, observa-se uma tendéncia para a estagnagio do
consumo de produtos téxteis.

. OBJECTIVOS

— Desenvolver a imagem e a reputagdo do linho comunitdrio e capitalizar as suas qualidades tnicas.

— Aumentar o consumo deste produto.

— Informar os consumidores sobre as caracteristicas dos novos produtos colocados no mercado.
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. GRUPOS-ALVO

— Principais profissionais do sector (estilistas, criadores, fabricantes, editores).
— Distribuidores.

— Sectores de ensino dos téxteis, moda e decoragio (docentes e estudantes).
— Formadores de opinido.

— Consumidores.

. PRINCIPAIS MENSAGENS

— Qualidade associada as condi¢des de produgdo da matéria-prima, as variedades adaptadas e a eficdcia dos diversos
protagonistas do sector.

— Grande diversidade e riqueza da oferta comunitdria, tanto em termos de produtos (vestudrio, decoracdo, roupa de
casa) como de criatividade e inovacdo.

. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Instrumentos electrénicos (sitio internet).

— Feiras e outros eventos comerciais.

— Acgdes de informagdo destinadas aos utilizadores a jusante (criadores, produtores, distribuidores e editores).
— Informacido nos locais de venda.

— Relagdes com a imprensa especializada.

— Acgdes de informagdo didécticas nas escolas de engenharia téxtil, de moda, etc.

. DURACAO DOS PROGRAMAS

De 12 a 36 meses, com preferéncia pelos programas plurianuais, que definam os objectivos para cada etapa.

. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

1 milhdo de euros.

Plantas vivas e produtos das culturas ornamentais

. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

O sector caracteriza-se por uma oferta que, cada vez mais, pde a produgdo comunitiria em concorréncia com 0s
produtos provenientes de paises terceiros.

Com base nos estudos de avaliagdo das campanhas de promogao realizadas de 1997 a 2000, afigura-se oportuno, para
facilitar o escoamento da producdo comunitdria dentro da Unido Europeia, por um lado, organizar melhor e racio-
nalizar o conjunto do sector, do produtor ao distribuidor, e, por outro lado, assegurar uma informagdo mais completa
ao consumidor sobre as qualidades intrinsecas e sobre a variedade dos produtos comunitdrios.

. OBJECTIVOS

— Aumento do consumo de flores e plantas de origem comunitéria.

— Encorajamento de praticas que beneficiam o ambiente e aumento dos conhecimentos relativos a métodos respei-
tadores do ambiente.
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— Reforgo da parceria entre profissionais de vdrios Estados-Membros, permitindo nomeadamente partilhar os co-
nhecimentos de maior interesse para o sector e informar melhor todos os envolvidos na cadeia de producio.

. PRINCIPAIS ALVOS

— Produtores, viveiros, distribuidores e outros operadores do sector.

— Estudantes e criangas em idade escolar.

— Difusores de informagdo: jornalistas, professores.

— Consumidores.

. PRINCIPAIS MENSAGENS

— Informagdo sobre a qualidade e a variedade dos produtos comunitarios.

— Métodos de produgio respeitadores do ambiente.

— Técnicas destinadas a assegurar uma maior durabilidade dos produtos.

— Optimizagdo das combinagdes varietais das plantas e flores.

— Papel das plantas e flores no bem-estar e na qualidade de vida.

. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Contactos com os meios de informacio.

— Feiras e exposigdes: stands que agrupem a oferta de varios Estados-Membros.

— Acgdes de formacio dos profissionais, dos consumidores e dos jovens em idade escolar.

— Acgdes de partilha de conhecimentos sobre uma maior durabilidade dos produtos.

— Acgoes de informagdo ao consumidor através da imprensa e também por meio de iniciativas como a edi¢do de
catdlogos e de calendarios do jardineiro ou de campanhas do tipo “planta do més”.

— Utilizacdo reforcada de meios electrénicos de comunicagdo (internet, CD-ROM, etc.)

. DURACAO DOS PROGRAMAS

De 12 a 36 meses, com preferéncia pelos programas plurianuais, que definam claramente uma estratégia e determi-
nados objectivos para cada etapa.

. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

3 milhdes de euros.

Sector do azeite e das azeitonas de mesa

. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

Embora a oferta de azeite e de azeitonas de mesa esteja a aumentar, 0 escoamento nos mercados nacionais e
internacionais é importante para salvaguardar o equilibrio dos mercados comunitdrios. A procura interna destes
produtos varia muito entre os mercados tradicionalmente consumidores e os mercados em que esses produtos ainda
sdo um fendmeno relativamente recente.
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Nos Estados-Membros “tradicionalmente consumidores” (Espanha, Itdlia, Grécia e Portugal), os produtos em causa sdo
geralmente bem conhecidos e o seu consumo atinge niveis elevados. Trata-se de mercados maturos, onde as pers-
pectivas de progressio da procura global sdo limitadas, mas que pelo seu nivel de consumo de azeite continuam a
apresentar enorme interesse para o Sector.

Nos Estados-Membros que s3o “novos consumidores”, o consumo per capita tem vindo a progredir, mas continua a ser
substancialmente inferior (nos Estados-Membros que compunham a Comunidade até 1 de Maio de 2004) ou mesmo
marginal (na maior parte dos novos Estados-Membros). Muitos consumidores ndo conhecem as qualidades ou as
possibilidades de utilizagdo tanto do azeite como das azeitonas de mesa. Assim, trata-se de um mercado com grandes
potencialidades de expansdo da procura.

. OBJECTIVOS

— Prioridade: aumentar o consumo nos Estados-Membros “novos consumidores”, através do aumento da penetragdo
no mercado e de uma maior utilizacio destes produtos, diversificando e fornecendo a necessdria informacio.

— Consolidar e, se possivel, aumentar o consumo nos Estados-Membros “tradicionalmente consumidores”, melho-
rando a informagdo dos consumidores sobre os aspectos menos conhecidos e fidelizando as camadas jovens da
populagio.

. GRUPOS-ALVO

— Responséveis pelas compras: nos Estados-Membros “tradicionalmente consumidores”, fundamentalmente a faixa
etdria dos 20 aos 40 anos.

— Formadores de opinido (gastronomos, cozinheiros, restaurantes, jornalistas) e imprensa generalista e especializada
(gastron6mica, feminina e diversa).

— Imprensa médica e paramédica.

— Distribuidores (nos Estados-Membros “novos consumidores”).

. PRINCIPAIS MENSAGENS

— As qualidades gastrondmicas e as caracteristicas organolépticas do azeite virgem (aroma, cor, paladar) apresentam
variantes decorrentes das variedades, das regides de origem, das colheitas, das DOP/IGP, etc. Esta diversidade
proporciona uma vasta gama de sensa¢des e possibilidades gastronémicas.

— As diferentes categorias de azeite.

— O azeite, devido as suas qualidades nutritivas, é muito importante para uma alimentacdo sadia e equilibrada,
conseguindo combinar essa exigéncia com o prazer culindrio.

— Informagdo sobre as regras relativas ao controlo, a certificagio da qualidade e a rotulagem dos azeites.

— Informacido sobre todos os azeites efou azeitonas de mesa registados como DOP[IGP na Comunidade.

— As azeitonas de mesa sdo um produto sauddvel e natural, que se presta tanto ao consumo imediato como a
preparagdo de pratos requintados.

— Caracteristicas varietais das azeitonas de mesa.
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Mais especificamente nos Estados-Membros “novos consumidores”

— O azeite, e em especial a categoria do azeite extra-virgem, é um produto natural, que resulta de uma tradicdo e
costumes antigos e que se presta a uma culindria moderna, plena de sabores; para ld da cozinha mediterranica,
pode ser facilmente associado a qualquer cozinha contemporanea.

— Aconselhamento sobre a forma como se utiliza para cozinhar.
Mais especificamente nos Estados-Membros “novos consumidores™
— Vantagens da aquisi¢do de azeite jé acondicionado (com rotulagem que inclui informacéo ttil para o consumidor).

— Moderniza¢do da imagem do produto, que tem um longo historial e assume uma dimensdo cultural de grande
importancia.

Sem prejuizo do artigo 2.%, n.° 3, a informagdo relativa as qualidades nutricionais do azeite e das azeitonas de mesa
deve ser baseada em dados cientificos geralmente aceites e cumprir os critérios da Directiva 2000/13/CE do Parla-
mento Europeu e do Conselho, de 20 de Marco de 2000, relativa a rotulagem, apresentagdo e publicidade dos géneros
alimenticios (), para além de qualquer outra regulamentacdo aplicdvel nesse contexto.

5. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Internet e outros meios electronicos (por exemplo: CD-ROM, DVD).

— Promogio nos locais de venda (provas, receitas, difusio de informagio).

— Relagdes com a imprensa e relagdes publicas (eventos, participagdo em feiras de consumidores, etc.).
— Publicidade (ou publi-reportagem) na imprensa (generalista, feminina, gastronémica, de sociedade...).
— Acgdes conjuntas com a profissio médica e paramédica (relagdes publicas no sector da medicina).
— Meios audiovisuais (televisdo e radio).

— Participagdo em feiras comerciais.

6. DURACAO E AMBITO DOS PROGRAMAS
De 12 a 36 meses, com preferéncia pelos programas plurianuais que definam uma estratégia e objectivos devidamente

justificados para cada etapa.

Serd dada prioridade aos programas a executar em pelo menos dois Estados-Membros “novos consumidores”.

7. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

4 milhdes de euros.

Oleos de sementes
Neste sector, serd dada prioridade aos programas centrados no 6leo de colza ou na apresentacdo das caracteristicas dos
diferentes 6leos de sementes.

Orgamento anual indicativo para o sector dos dleos de sementes:

2 milhoes de euros.

() JO L 109 de 6.5.2000, p. 29.
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A. Oleo de colza

. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

Com a nova politica agricola comum, a produg¢do de colza deixou de receber qualquer apoio especifico, pelo que se
deverd orientar para o mercado. Dadas as possibilidades acrescidas de produgdo e a possibilidade de servir como
alternativa para a produgdo de cereais, caracterizada por uma sobre-producdo estrutural, a produgio de 6leo de colza
ird contribuir para o equilibrio dos mercados de culturas arvenses e para o consumo de diferentes Sleos vegetais na
Comunidade. Actualmente, a Comunidade é um exportador liquido de dleo de colza.

Ao longo das tltimas décadas, tém vindo a ser desenvolvidas variedades de colza com caracteristicas nutricionais
assinaldveis, com uma melhoria da qualidade. Foram desenvolvidos novos produtos, como por exemplo éleos de colza
obtidos por pressdo a frio que apresentam um sabor particular a nozes.

O valor nutricional do 6leo de colza foi objecto de investigagio em todo o mundo, com os resultados a confirmarem
os beneficios dietéticos e fisioldgicos do produto. Os médicos de familia, nutricionistas e consumidores devem ser
informados dos dltimos desenvolvimentos e resultados da investigagdo.

. OBJECTIVOS

— Aumentar a divulgagdo das caracteristicas do 6leo de colza e da sua evolugdo recente.

— Aumentar o consumo através de informacdo aos consumidores e aos profissionais médicos e paramédicos sobre as
utilizacdes e o valor nutricional do 6leo de colza.

. GRUPOS-ALVO

— Agregados familiares, em especial as pessoas responsdveis pelas compras.

— Formadores de opinido (jornalistas, cozinheiros, médicos e nutricionistas).

— Distribuidores.

— Imprensa médica e paramédica.

— Inddstria agro-alimentar.

. PRINCIPAIS MENSAGENS

— Pelo seu valor nutricional, o éleo de colza constitui um elemento importante de uma alimentagdo si e equilibrada.

— O 6leo de colza contém dcidos gordos benéficos para a satde.

— Aconselhamento sobre a forma como se utiliza para cozinhar.

— Informacio sobre a qualidade do produto e as respectivas variedades.

Sem prejuizo do artigo 2.° n.° 3, a informacdo relativa as qualidades nutricionais do 6leo de colza deve ser baseada
em dados cientificos geralmente aceites e cumprir os critérios da Directiva 2000/13/CE relativa & rotulagem, apre-
sentagdo e publicidade dos géneros alimenticios, bem como de qualquer outra regulamentagdo aplicdvel nesse con-
texto.

5. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Promocio nos locais de venda (provas, receitas, difusio de informacio).

— Publicidade (ou publi-reportagem) na imprensa generalista, gastrondmica, feminina e de sociedade.

— Relagdes piiblicas (eventos, participacdo em feiras do sector alimentar).
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— AcgOes em parceria com médicos e paramédicos.
— AcglOes em parceria com restaurantes, com servicos fornecedores de refeicdes e com cozinheiros.

— Internet.

6. DURACAO DOS PROGRAMAS
De 12 a 36 meses.

B. Oleo de girassol

Os programas relacionados com o girassol poderdo ser prioritdrios, mas apenas se e quando tal se justifique pelas
condi¢des do mercado.

1. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

Na Comunidade, mais de 2 milhoes de hectares estdo cultivados com girassol, e a produgio de sementes de girassol é
superior a 3,5 milhdes de toneladas por ano. A maior parte do 6leo de girassol consumido na Comunidade tem vindo
a ser produzido a partir de sementes de origem comunitdria. No entanto, o declinio da moagem ird reduzir a produgio
de dleo de girassol da UE durante a campanha de comercializagdo 2004/2005. Tendo em conta que 0s pregos no
mercado mundial estdo a aumentar e que ndo se pode excluir a possibilidade de problemas de abastecimento, nio é
dada prioridade a qualquer programa exclusivamente dedicado ao dleo de girassol. No entanto, o éleo de girassol pode
ser incluido em programas relacionados com diferentes 6leos de sementes de origem comunitéria.

O produto dleo de girassol apresenta vantagens particulares para determinadas utilizagdes, por exemplo como 6leo de
fritar. Por outro lado, apresenta um elevado teor de matéria gorda insaturada e é rico em vitamina E. O objectivo
destas campanhas é informar o consumidor e os distribuidores/comerciantes sobre as diferentes utilizacdes, tipos e
caracteristicas do 6leo de girassol, bem como sobre a legislacio comunitdria relativa a sua qualidade. As campanhas
deverdo ser concebidas de forma a fornecer informacio objectiva.

2. OBJECTIVOS

Informar os consumidores e os operadores econémicos sobre:
— as diferentes utilizacdes do 6leo de girassol, suas caracteristicas e valor nutricional,

— a legislacdo e normas relacionadas com a qualidade, as regras de rotulagem.

3. GRUPOS-ALVO

— Agregados familiares, em especial as pessoas responsaveis pelas compras.
— Formadores de opinido (jornalistas, cozinheiros, médicos e nutricionistas).
— Distribuidores.

— Inddstria agro-alimentar.

4. PRINCIPAIS MENSAGENS

As principais mensagens dos programas deverdo apresentar informagdo sobre:

— As vantagens de uma utilizacio correcta do 6leo de girassol. Assim, por exemplo, o dleo produzido a partir de
sementes de girassol oleaginoso apresenta um elevado teor de vitamina E quando comparado com outros 6leos
vegetais. O dleo de girassol é conhecido pelo seu sabor delicado e por ser ideal para fritar.

— A legislagdo e as normas aplicdveis a qualidade do 6leo de girassol.
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— A composi¢do em dcidos gordos e valor nutricional do 6leo de girassol.

— Os resultados da investigagdo cientifica e do desenvolvimento tecnoldgico relacionados com o dleo de girassol e
com outros 6leos vegetais.

Sem prejuizo do artigo 2. n.° 3, a informagdo relativa as qualidades nutricionais do 6leo de girassol deve ser baseada
em dados cientificos geralmente aceites e cumprir os critérios da Directiva 2000/13/CE relativa a rotulagem, apre-
sentagdo e publicidade dos géneros alimenticios, bem como de qualquer outra regulamentagdo aplicdvel nesse con-
texto.

. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Distribui¢do de material informativo nos locais de venda (ao ptiblico e aos profissionais do sector).
— Publicidade (ou publi-reportagem) na imprensa generalista, gastrondmica e profissional.
— Relagdes publicas (eventos, participagdo em feiras do sector alimentar).

— Internet.

. DURAGCAO DOS PROGRAMAS

De 12 a 36 meses.

Leite e produtos licteos

. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

Tem-se verificado uma diminui¢do do consumo de leite liquido, especialmente acentuada nos paises grandes consu-
midores, devida essencialmente a concorréncia das refrigerantes junto dos jovens. Diversos produtos que substituem o
leite tém vindo a ocupar gradualmente o lugar do leite liquido. Em contrapartida, progressio global do consumo dos
produtos licteos expressos em quantidade de leite.

. OBJECTIVOS

— Aumentar o consumo de leite liquido nos mercados em que exista potencial de crescimento e manter os niveis de
consumo nos mercados saturados.

— Aumentar o consumo de produtos licteos em termos gerais.

— Encorajar o consumo por parte dos jovens, que serdo os futuros consumidores adultos.

. PRINCIPAIS ALVOS

Consumidores em geral, com atengdo especial para:
— Criangas e adolescentes, sobretudo raparigas entre os 8 e os 13 anos.
— Mulheres de diferentes faixas etdrias.

— Idosos.

. PRINCIPAIS MENSAGENS

— O leite e os produtos ldcteos sdo produtos sdos e naturais, adaptados a vida moderna e que se consomem com
prazer.

— O leite e os produtos licteos apresentam um valor nutricional especifico, particularmente benéfico para determi-
nados grupos etdrios.

— O teor das mensagens deve ser positivo e ter em conta a especificidade do consumo nos diferentes mercados.
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— Existe uma grande variedade de produtos ldcteos que convém a diferentes consumidores em diferentes situagdes de
consumo.

— Existem leites e produtos licteos com baixo teor de gorduras, que poderdo ser mais indicados para certos
consumidores.

— E essencial assegurar a continuidade das principais mensagens durante todo o programa, a fim de convencer os
consumidores dos beneficios que advém do consumo regular de leite e de produtos lcteos.

Sem prejuizo do artigo 2.°, n.° 3, a informagcio relativa as qualidades nutricionais do leite e produtos licteos deve ser
baseada em dados cientificos geralmente aceites e cumprir os critérios da Directiva 2000/13/CE relativa a rotulagem,
apresentagdo e publicidade dos géneros alimenticios, bem como de qualquer outra regulamentagdo aplicdvel nesse
contexto.

5. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Instrumentos electrdnicos.
— Linha telef6nica de informagio.

— Contactos com os meios de informagdo e com o sector publicitirio (por exemplo: jornalistas especializados e
imprensa feminina e juvenil).

— Contactos com médicos e nutricionistas.

— Contactos com professores ¢ estabelecimentos de ensino.

— Outros instrumentos (folhetos e brochuras, jogos para criangas, etc.).

— Demonstracdes nos locais de venda.

— Meios de informacdo audiovisuais (cinema, cadeias de televisdo especializadas).
— Spots na radio.

— Participagio em exposices e feiras.

6. DURACAO E AMBITO DOS PROGRAMAS

De 12 a 36 meses, com preferéncia pelos programas plurianuais, que definam os objectivos para cada etapa.

7. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

4 milhoes de euros.

Carne fresca, refrigerada ou congelada, produzida em conformidade com um regime de qualidade nacional ou
comunitario

1. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

Os problemas sanitdrios que afectaram muitos dos principais produtos de origem animal tornaram ainda mais
necessdrio reforcar a confianca dos consumidores nos produtos comunitdrios a base de carne.

Para tal, serd necessdrio fornecer informagdo objectiva sobre os sistemas de qualidade a nivel nacional e comunitdrio e
sobre os controlos que os mesmos implicam, em acréscimo da legislacdo geral relativa aos controlos e & seguranca
alimentar. Essas regras e controlos representam uma garantia adicional, na medida em que certificam as caracteristicas
dos diferentes produtos e implicam a existéncia de estruturas adicionais de controlo.
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. OBJECTIVOS

— Estas campanhas de informacdo sdo limitadas a produtos produzidos ao abrigo dos sistemas europeus de garantia
da qualidade (DOP/IGP/ETG e modo de produgdo bioldgico) ou de regimes de garantia da qualidade reconhecidos
pelos Estados-Membros e que cumprem os critérios definidos no artigo 24.°-B do Regulamento (CE) n.°
1257/1999. As campanhas de informagdo que sejam financiadas ao abrigo do presente regulamento ndo deverdo
receber também financiamento ao abrigo do Regulamento (CE) n.° 1257/1999.

— O seu objectivo ¢ garantir o fornecimento de informagdo objectiva e exaustiva sobre as regras aplicdveis ao abrigo
do regime comunitdrio e dos regimes nacionais de qualidade aplicdveis aos produtos a base de carne. As campa-
nhas devem informar os consumidores, formadores de opinido e distribuidores sobre as caracteristicas dos pro-
dutos e sobre os controlos efectivos que decorrem desses sistemas de qualidade.

. PRINCIPAIS ALVOS

— Consumidores e respectivas associacdes.

— Pessoas responsdveis pelas aquisicdes dos agregados familiares.

— Institui¢Bes (restaurantes, hospitais, escolas, etc.).

— Distribuidores e respectivas associagdes.

— Imprensa e formadores de opinido.

. PRINCIPAIS MENSAGENS

— Os regimes de qualidade garantem a utilizagio de um método especifico de producio e a aplicagdo de controlos
mais estritos do que os legalmente exigiveis.

— Os produtos de qualidade a base de carne apresentam caracteristicas especificas ou uma qualidade superior aos
produtos comerciais mais habituais.

— Os regimes de qualidade nacionais e comunitdrios sdo transparentes e garantem a total rastreabilidade dos
produtos.

— A rotulagem das carnes permite que o consumidor possa identificar os produtos de qualidade, bem como a
respectiva origem e caracteristicas.

. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Internet.

— Contactos com os meios de informacdo e com o sector publicitirio (por exemplo, imprensa cientifica e especia-
lizada, imprensa feminina, imprensa culindria).

— Contactos com as associagdes de consumidores.
— Meios audiovisuais.
— Documentagio escrita (prospectos, brochuras, etc.).

— Informacdo nos locais de venda.

. DURACAO E AMBITO DOS PROGRAMAS

Os programas deverdo ter uma cobertura pelo menos nacional, ou abranger diversos Estados-Membros.

De 12 a 36 meses, com preferéncia pelos programas plurianuais, que definam objectivos devidamente justificados para
cada etapa.
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. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

4 milhdes de euros.

Rotulagem dos ovos destinados ao consumo humano

. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

A partir de 1 de Janeiro de 2004, todos os ovos destinados ao consumo humano sdo marcados na casca com um
cédigo de identificacdo do produtor e do sistema de criacdo das galinhas poedeiras. Esse c6digo é constituido por um
ntimero de identificagdo do modo de criagio (0 =modo de produgio bioldgico, 1 =ar livre, 2 =solo, 3 = gaiolas), pelo
c6digo 1SO de identificagdo do Estado-Membro do centro de producio e por um niimero atribuido pela autoridade
competente ao centro de producio.

. OBJECTIVOS

— Informar os consumidores sobre as novas normas de marcagio dos ovos e explicar de modo exaustivo o
significado do cédigo impresso nos ovos.

— Informar os consumidores sobre a relagdo entre o c6digo impresso no ovo e os sistemas de producdo de ovos.

— Informar os consumidores sobre os sistemas de rastreabilidade existentes.

. GRUPOS-ALVO

— Consumidores e distribuidores.

— Formadores de opinido.

. PRINCIPAIS MENSAGENS

— Dar a conhecer e explicar 0 novo cddigo impresso nos ovos em conformidade com a Directiva 2002/4/CE (') e as
caracteristicas das diferentes categorias de ovos associadas a esse cddigo.

— As mensagens ndo devem exprimir preferéncia por qualquer método de produgdo em relagio aos outros, nem
incluir afirmagdes relativas ao valor nutricional e ao efeito do consumo de ovos sobre a satide. Ndo deverd ser feita
qualquer discriminagdo entre os ovos provenientes dos diferentes Estados-Membros.

. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Instrumentos electrénicos (sitio internet, etc.).

— Material informativo (brochuras, desdobraveis, etc.).

— Informagdo nos locais de venda.

— Publicidade na imprensa em geral e na imprensa especializada (gastrondmica, feminina, etc.).

— Relagdes com os meios de informagdo.

. DURACAO DO PROGRAMA

De 12 a 24 meses.

. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

2 milhdes de euros.

() JO L 30 de 31.1.2002, p. 44.
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Mel e produtos da apicultura

. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

O sector comunitdrio do mel e produtos da apicultura de qualidade, que recebe muito pouco apoio comunitirio,
enfrenta uma concorréncia crescente a nivel global. A situacdo é ainda mais dificil devido aos custos de producio na
Comunidade, que s3o elevados.

O sector estd abrangido, desde 2001, pela Directiva 2001/110/CE, relativa ao mel ('), o que torna obrigatéria a
rotulagem com inclusio de elementos sobre a qualidade e a origem dos produtos. Os programas a apoiar deverdo
concentrar-se no mel e produtos da apicultura produzidos na Comunidade, com indicacdo complementar da origem
regional, territorial ou topogréfica ou com um rétulo de qualidade certificado pela Comunidade (DOP[IGP/ETG ou
modo de produgdo bioldgico) ou por um Estado-Membro.

. OBJECTIVOS

— Informar os consumidores sobre a diversidade, as qualidades organolépticas e as condi¢des de producio dos
produtos comunitdrios da apicultura.

— Informar os consumidores sobre as qualidades do mel comunitdrio ndo filtrado e ndo pasteurizado.

— Ajudar os consumidores a compreenderem a rotulagem do mel comunitério e encorajar os produtores a utilizarem
rétulos cujo significado seja mais claro.

— Orientar o consumo de mel para os produtos de qualidade, chamando a atengdo para a sua rastreabilidade.

. PRINCIPAIS ALVOS

— Consumidores, com particular saliéncia para o grupo etdrio dos 20 aos 40 anos.
— Idosos e criangas.

— Formadores de opinido.

. PRINCIPAIS MENSAGENS

— Informagdo sobre a legislacio comunitdria nos dominios da seguranga, higiene na produgdo, certificacio da
qualidade e rotulagem.

— O mel é um produto natural baseado numa experiéncia tradicional e bem estabelecida, que tem diversas possi-
bilidades de utilizacio na cozinha moderna.

— A grande diversidade de tipos de mel de distinta origem geogréfica e botédnica efou produzidos em diferentes
estacdes do ano.

— Aconselhamento sobre a utilizacdo e valor nutricional do mel.

— A salvaguarda do processo de polinizagdo é essencial para conservacio da biodiversidade.

. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Antncios, em termos gerais, na imprensa especializada (gastronémica — imprensa de sociedade)
— Internet, cinema e outros meios de informac¢do audiovisuais (televisdo, radio).
— Locais de venda.

— Participagdo em exposicdes e feiras.

() JO L 10 de 12.1.2002, p. 47.
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— Relagdes ptiblicas dirigidas ao publico em geral, organizagdo de eventos para a realizagdo de acc¢des no sector dos
restaurantes e dos servicos fornecedores de refeicdes.

— Informagdo nas escolas (instrugdes aos professores e aos estudantes do ramo hoteleiro e da restauragio).

. DURACAO E AMBITO DOS PROGRAMAS

De 12 a 36 meses, com preferéncia pelos programas que definam, para cada etapa, uma estratégia e objectivos
devidamente justificados.

. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

1 milhdo de euros.

Vqprd, vinhos de mesa com indicagio geogrifica

. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

O sector caracteriza-se por uma produgdo abundante, confrontada com um consumo em estagna¢do e mesmo em
declinio para certas categorias, concomitante com uma oferta em progressdo proveniente de paises terceiros.

. OBJECTIVOS

— Aumentar a competitividade dos vinhos comunitarios.

— Informar os consumidores sobre a variedade, a qualidade e as condi¢des de producdo dos vinhos comunitérios,
bem como sobre os resultados de estudos cientificos realizados.

. PRINCIPAIS ALVOS

— Distribuidores.
— Consumidores, com excep¢do dos jovens e adolescentes referidos na Recomendacdo 2001/458/CE do Conselho (*).
— Formadores de opinido: jornalistas, peritos em gastronomia.

— Institutos de educagdo no sector da hotelaria e restauragdo.

. PRINCIPAIS MENSAGENS

— A legislagio comunitdria prevé uma disciplina estrita em matéria de condi¢des de producdo, de indicacdes de
qualidade, de rotulagem e de comercializacdo, que garantem aos consumidores a qualidade e a rastreabilidade do
produto.

— O factor de atracgdo que representa poder escolher entre uma variada seleccdo de vinhos comunitdrios de
diferentes origens.

— Informagdo sobre o cultivo de vinha na Comunidade e sobre as suas ligagdes as condigdes, culturas e preferéncias
regionais e locais.

. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Acgdes de informagdo e relagdes publicas.
— Acgdes de formacdo a nivel da distribuicdo e da restauragdo.
— Contactos com a imprensa especializada.

— Outros instrumentos (sitio internet, folhetos e brochuras) para orientar a escolha dos consumidores e para criar
ocasides de consumo nas reunides familiares e ocasides festivas.

— Feiras e exposi¢des: stands que agrupem a oferta de varios Estados-Membros.

() JO L 161 de 16.6.2001, p. 38.
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6. DURACAO DO PROGRAMA

De 12 a 36 meses, com preferéncia pelos programas plurianuais, que definam os objectivos para cada etapa.

7. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

3 milhdes de euros.

Produtos com denominagio de origem protegida (DOP), indicacio geogrifica protegida (IGP) ou especialidades
tradicionais garantidas (ETG)

1. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

O sistema comunitédrio de proteccdo da denominacio dos produtos, definido pelos Regulamentos (CEE) n.° 2081/92 e
(CEE) n.° 2082/92, representa uma prioridade na execucio do capitulo da politica agricola comum relacionado com a
qualidade. Logo, serd necessdrio prosseguir os esfor¢os de realizagdo de campanhas através das quais os produtos que
beneficiam de denominagdes protegidas sejam divulgados junto de todos os potenciais envolvidos na cadeia de
producio, preparagdo, comercializagdo e consumo.

2. OBJECTIVOS

As campanhas de informagdo e de promogdo ndo deverdo centrar-se num Gnico produto ou grupo limitado de
denominagdes, mas sim em grupos de denominagdes que representem de forma abrangente uma determinada cate-
goria de produtos ou todos os produtos de uma ou vérias regides num ou em vérios Estados-Membros.

Encorajar o consumo de produtos agricolas obtidos pelo modo de produgio bioldgico.

Essas campanhas deverdo:

— Fornecer informagdo completa sobre o contedo, funcionamento e natureza comunitdria dos regimes e, em
especial, sobre o seu efeito em termos de valor comercial dos produtos com denominacdo protegida que, apés
registo, beneficiam da protec¢do prevista nesses regimes.

— Aumentar a informagdo dos consumidores, distribuidores e profissionais do sector alimentar sobre os logotipos
comunitdrios dos produtos DOP/IGP ¢ ETG.

— Encorajar os grupos de produtoresftransformadores que ainda ndo participam nesses regimes a utilizarem o
sistema, mediante registo das denomina¢des dos produtos que satisfagam as exigéncias bdsicas.

— Encorajar de produtores/transformadores das regides em causa que ainda ndo participam nesses regimes a produ-
zirem produtos que possam ostentar as denominacdes registadas, conformando-se as especificagbes aprovadas e as
exigéncias de controlo definidas para as diferentes denominagdes protegidas.

— Estimular a procura dos produtos em causa, informando os consumidores e distribuidores da existéncia, do
significado e das vantagens dos regimes, bem como dos seus logotipos, das condi¢des de atribui¢io das denomi-
nagdes, do respectivo controlo e do sistema de rastreabilidade.

3. PRINCIPAIS ALVOS

— Produtores e transformadores.

— Distribuidores (grande distribui¢do, grossistas, comércio retalhista, fornecedores de refei¢oes, cantinas, restaurantes).

— Consumidores e suas associagdes.

— Difusores de informagio.
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. PRINCIPAIS MENSAGENS

— Os produtos que beneficiam de denominagdes protegidas apresentam caracteristicas especificas relacionadas com a
sua origem geografica; no caso das DOP, a qualidade ou caracteristicas dos produtos estdo fundamental ou
exclusivamente ligadas ao ambiente geografico especifico (com os respectivos factores naturais e humanos asso-
ciados); os produtos com IGP possuem qualidades ou uma reputagio que podem ser atribuidas a origem geo-
gréfica, devendo pelo menos uma das fases da producdo, transformagdo ou preparagdo ocorrer na respectiva regido.

— Os produtos ETG apresentam caracteristicas especificas associadas aos métodos tradicionais de produgdo ou a
utilizagio de matérias-primas tradicionais.

— Os logotipos comunitdrios para as DOP, IGP e ETG sdo simbolos entendidos em toda a Comunidade como
estando ligados a produtos que cumprem determinadas condi¢des de produgio, associadas a sua origem geografica
ou a sua producdo tradicional, e que estio sujeitos a controlo.

— Outros aspectos relacionados com a qualidade (seguranga, valor nutricional, sabor, rastreabilidade) dos produtos
em causa.

— Apresentacdo de alguns produtos DOP, IGP e ETG como exemplo do potencial aumento do sucesso comercial dos
produtos cuja denominagdo estd registada ao abrigo dos regimes de protecgdo.

— Esses regimes de protec¢do contribuem para a conservagdo da tradi¢do cultural europeia e para a diversidade da
producio agricola, bem como para a conservagio do meio rural.

. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Instrumentos electrénicos (sitios internet).

— Relagdes publicas com os meios de informagdo (imprensa especializada, feminina, culindria).

— Contactos com as associagdes de consumidores.

— Informagdo e demonstra¢do nos locais de venda.

— Meios de informacio audiovisuais (nomeadamente spots televisivos).

— Documentagdo escrita (prospectos, brochuras, etc.).

— Participagdo em feiras e exposicdes.

— Acgdes[semindrios de informagdo e formagdo sobre o funcionamento dos regimes comunitdrios DOP, IGP e ETG.

. DURACAO DO PROGRAMA

12 a 36 meses, com preferéncia pelos programas plurianuais, que definam claramente uma estratégia e determinados
objectivos para cada etapa.

. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

3 milhdes de euros.

Informacdo sobre o simbolo grifico das regides ultraperiféricas

. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

A presente directriz refere-se as regides ultraperiféricas da Comunidade, tal como definidas no n.° 2 do artigo 299.° do
Tratado. O estudo de avaliacdo externo revelou que a campanha comunitdria de informagio sobre o simbolo grifico
(logotipo) das regides ultraperiféricas, realizada em 1998/1999, suscitou um verdadeiro interesse por parte dos
diferentes operadores do sector.



15.3.2005

Jornal Oficial da Unido Europeia

L 6825

Assim, diversos produtores e transformadores requereram a aprovagdo dos seus produtos de qualidade com vista a
utilizagdo desse logotipo.

Atendendo a duracdo limitada da primeira campanha, parece oportuno continuar a reforcar a notoriedade do logotipo
junto dos diferentes alvos, prosseguindo a actividade de informagdo sobre o seu significado e as suas vantagens.

. OBJECTIVOS

— Dar a conhecer a existéncia, o significado e as vantagens do logotipo.
— Incitar os produtores e os transformadores das regides em questdo a utilizar o logotipo.

— Melhorar o conhecimento do logotipo por parte dos distribuidores e dos consumidores.

. PRINCIPAIS ALVOS

— Produtores e transformadores locais.
— Distribuidores e consumidores.

— Difusores de informagio.

. PRINCIPAIS MENSAGENS

— Cardcter tipico, cardcter natural.

— Proveniéncia das regides comunitdrias.

— Qualidade (seguranca, valor nutricional e organoléptico, método de producio, ligacio com a origem).
— Exotismo do produto.

— Variedade da oferta, incluindo o desfasamento da época de producio.

— Rastreabilidade.

. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Instrumentos electrénicos (sitio internet, etc.).
— Linha telefénica de informagdo.

— Relagdes ptiblicas com os meios de informagdo (por exemplo, jornalistas especializados, imprensa feminina,
imprensa culindria).

— Demonstragdes nos locais de venda, saldes, feiras, etc.
— Contactos com médicos e nutricionistas.

— Outros instrumentos (folhetos, brochuras, receitas etc.).
— Meios audiovisuais.

— Publicidade na imprensa especializada local.

. DURACAO DO PROGRAMA

12 a 36 meses.

. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

1 milhdo de euros.
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Modo de produgio biolégico

. ANALISE GLOBAL DA SITUACAO

O consumo de produtos agricolas obtidos pelo modo de produgdo bioldgico é particularmente acentuado nos meios
urbanos, embora a sua parte de mercado seja ainda bastante limitada.

O nivel de reconhecimento das caracteristicas destes produtos entre os consumidores e outros grupos interessados estd
a aumentar, mas continua a ser bastante limitado.

No ambito do plano de acgdo europeu para os alimentos e a agricultura bioldgicos, as acgdes de promogdo e de
informacdo sdo consideradas como instrumentos-chave para o aumento da procura dos alimentos obtidos pelo modo
de produgio bioldgico.

. OBJECTIVOS

As campanhas de promogio e de informacio ndo se deverdo concentrar num tinico produto ou num nimero limitado
de produtos, mas sim em grupos de produtos ou nos métodos de producio bioldgicos aplicados numa ou em diversas
regides de um ou mais Estados-Membros.

Essas campanhas deverdo:

— Encorajar o consumo de produtos alimentares obtidos pelo modo de produgdo bioldgico.

— Aumentar a sensibilizacdo dos consumidores para a rotulagem, nomeadamente para o logotipo comunitirio para
os produtos obtidos pelo modo de produgdo bioldgico.

— Apresentar informacdo completa e aumentar a sensibilizagdo para os beneficios do modo de produgio bioldgico,
em especial no que respeita & protec¢do do ambiente, do bem-estar dos animais, da conservagio do meio rural e
do desenvolvimento das zonas rurais.

— Fornecer informagdo completa sobre o contetido e o funcionamento do regime comunitdrio para a agricultura
bioldgica.

— Encorajar os produtores e transformadores individuais, bem como os agrupamentos de produtores/transformado-
res[retalhistas que ainda ndo praticam uma agricultura bioldgica a que se convertam a este modo de produgio:
encorajar os retalhistas, agrupamentos de retalhistas e restaurantes a venderem produtos da agricultura bioldgica.

. PRINCIPAIS ALVOS

— Consumidores em geral, associacdes de consumidores e sub-grupos especificos de consumidores.

— Difusores de informagio.

— Distribuidores (grande distribui¢do, grossistas, comércio retalhista especializado, fornecedores de refeicdes, cantinas,
restaurantes, transformadores).

— Professores e estabelecimentos de ensino.

. PRINCIPAIS MENSAGENS

— Os produtos obtidos pelo modo de produgio bioldgico sdo naturais, adaptados as condigdes da vida moderna e
resultam de métodos de producio que sdo particularmente respeitadores do ambiente e do bem-estar dos animais;
a agricultura bioldgica beneficia a diversidade da producdo agricola e também a conservagdo do meio rural.

— Os produtos estdo sujeitos a regras estritas de produgdo e controlo, que incluem a total rastreabilidade do produto,
por forma a garantir que provém de exploragdes sujeitas a um sistema de controlo orgénico.
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— A utilizagdo dos termos “organico”, “ecoldgico”, “bioldgico” e dos seus equivalentes noutras linguas para produtos
alimentares é protegida legalmente.

— O logotipo comunitdrio é o simbolo para os produtos bioldgicos compreendido em toda a UE, e indica que a
producio dos mesmos teve lugar em fungdo de critérios rigorosos e mediante um controlo estrito. A informagio
relativa ao logotipo comunitdrio pode ser complementada por informagdo relacionada com outros logotipos que
os Estados-Membros tenham eventualmente criado.

— Poderido ser salientados outros aspectos relacionados com a qualidade (seguranga, valor nutricional, sabor) dos
produtos em causa.

5. PRINCIPAIS INSTRUMENTOS

— Instrumentos electrénicos (sitios internet).
— Linha telefénica de informagio.

— Relagdes publicas com os meios de informagdo (por exemplo, jornalistas especializados, imprensa feminina,
imprensa culindria, imprensa da inddstria alimentar).

— Contactos com as associagdes de consumidores.

— Informacdo nos locais de venda.

— Acgdes nos estabelecimentos de ensino.

— Meios de informacdo audiovisuais (nomeadamente spots televisivos).
— Documentagio escrita (prospectos, brochuras, etc.).

— Participacdo em feiras e exposigdes.

— Acgdes[semindrios de informagdo e formacdo sobre o funcionamento do regime comunitario aplicdvel a agricultura
bioldgica e aos respectivos produtos.

6. DURACAO DO PROGRAMA

12 a 36 meses, com preferéncia pelos programas plurianuais, que definam claramente uma estratégia e determinados
objectivos para cada etapa.

7. ORCAMENTO ANUAL INDICATIVO PARA O SECTOR

3 milhGes de euros.»



