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O Projeto de Lei n°® 702/11, de autoria do nobre Deputado
Marcelo Matos, restringe a veiculacdo de propaganda de produtos infantis. Seu
art. 2° acrescenta um 8 2° ao art. 76 da Lei n® 8.069/90 — Estatuto da Crianca e
do Adolescente, cujo texto veda “a veiculacdo de propaganda direcionada
especificamente para o publico infantil nos canais de televisdo aberta e por
assinatura no periodo das 7 (sete) as 22 (vinte e duas) horas”. Por fim, o art. 3°
estabelece o prazo de 90 dias para a vigéncia da Lei que resultar desta
proposicao, contados de sua publicacéo.

Na justificagéo do projeto, o ilustre Autor argumenta que a
crescente popularizacdo dos servigcos de televisdo no Brasil foi acompanhada
pelo continuo aperfeicoamento das técnicas publicitarias de persuasdo do
telespectador. Em sua opinido, a veiculacdo indiscriminada de anuncios
comerciais tem causado sérios problemas para a sociedade brasileira. Ressalta
que, na esfera da publicidade direcionada especificamente para criancas, tem-
se observado a proliferagcdo de denuncias apresentadas por pais e 6rgaos de
defesa do consumidor contra propagandas que exploram a credulidade infantil



mediante 0 emprego de imperativos — ainda que velados — de indugcdo ao
consumo desmedido.

Segundo o inclito Deputado, em determinadas
circunstancias, essa situacdo pode até mesmo gerar graves conflitos familiares,
ja que muitas agéncias de publicidade focam o publico infantil como principal
alvo de suas campanhas, causando uma incOmoda situagéo de coacao moral
sobre os pais, que se veem pressionados a comprar produtos considerados
desnecessarios. Mais critico ainda, a seu ver, é o caso das propagandas de
alimentos com alto teor de aguUcar e gordura, que inegavelmente contribuem
para a elevacao dos indices de obesidade precoce no Brasil.

Em suas palavras, diversos paises do mundo adotaram
medidas restritivas de veiculagdo de publicidade para criangas e adolescentes,
como a Suécia, a Austria, Portugal, a regi&o flamenga da Bélgica e a Provincia
de Quebec, no Canada. Assim, de acordo com o eminente Autor, sdo inUmeras
as experiéncias internacionais de restricbes legais a exibicdo de anuncios
direcionados para as criancas. No Brasil, porém, embora haja um sistema de
autorregulamentacdo publicitaria que prevé limites a propaganda infantil, o
mercado ainda ndo estd suficientemente maduro, em sua opinido, para que
possamos abrir mao de uma legislacdo mais restritiva em relagdo a matéria,
pois, segundo o nobre Parlamentar, a agdo do Conar n&o tem sido

suficientemente efetiva para evitar os abusos praticados pelos anunciantes.

Desta forma, esses sd80 0sS motivos que, em suas
palavras, levaram a elaboracdo do projeto em tela, com o intuito de alterar o
Estatuto da Crianca e do Adolescente, vedando a veiculagcado de propagandas
destinadas especificamente para as criancas no periodo das 7 as 22 horas.
Lembra que se busca fazer com que o disposto na proposicdo sob comento
alcance ndo somente os canais de TV aberta, mas também os servicos de
televisdo por assinatura. A seu ver, a proposta sob analise estd em perfeita
consonancia com o espirito do texto constitucional brasileiro, ao assegurar a
familia um precioso instrumento de defesa contra a exploracdo da
inexperiéncia do publico infantil pelos meios de comunicacdo de massa. Em
sua opinido, a medida contribuird para que os pais possam exercer seu direito
de contrapor-se a disseminagéo da ideologia do consumismo desenfreado, cuja
influéncia pode revelar-se nociva, especialmente na infancia, o periodo da vida
em que o cidadao inicia a formacéao do seu carater e de seu espirito critico.



O Projeto de Lei n°® 702/11 foi distribuido em 20/04/11,
pela ordem, as Comissdes de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e
Informatica; de Seguridade Social e Familia; e de Constituicdo e Justica e de
Cidadania, em regime de tramitacdo ordinaria. Encaminhada a proposicao ao
primeiro daqueles Colegiados em 27/04/11, foi designado Relator, em
25/01/12, o ilustre Deputado Manoel Junior. Em 31/10/12, o eminente
Deputado Renato Molling apresentou o Requerimento n° 6.239/12, em que
solicitava a inclusdo da Comissdo de Desenvolvimento Econdmico, Industria e
Comeércio no rol dos Colegiados designados para apreciar o projeto em tela,
pleito deferido pelo Presidente da Camara dos Deputados em 08/11/12. A
proposicdo foi, entdo, distribuida, pela ordem, as Comissdes de
Desenvolvimento Econémico, Industria e Comércio; de Ciéncia e Tecnologia,
Comunicacéao e Informatica; de Seguridade Social e Familia; e de Constituicdo
e Justica e de Cidadania, em regime de tramitacdo ordinaria. Encaminhada a
proposicao a este Colegiado em 20/11/12, foi inicialmente designado Relator o
inclito Deputado Miguel Corréa. Em 07/11/13, foi designada Relatora a nobre
Deputada Rosinha da Adefal. Em 19/03/14, recebeu a Relatoria o ilustre
Deputado Aureo. Seu parecer, que concluia pela rejeicdo da matéria, foi
apresentado em 17/12/14, mas ndo chegou a ser apreciado pela Comissao. O
projeto foi arquivado em 31/01/15, por forca do art. 105 do Regimento Interno
da Camara dos Deputados. Por meio do Requerimento n° 107/15, porém, o
eminente Autor solicitou o desarquivamento da proposicéo, pleito deferido pelo
Presidente da Céamara dos Deputados em 06/02/15. Posteriormente,
recebemos, em 11/03/15, a honrosa missao de relatar a matéria.

Encerrado o prazo regimental para apresentacdo de
emendas em 06/12/12, foi apresentada ao projeto em tela uma emenda, de
autoria do ilustre Deputado Otoniel Lima. Referida proposicdo modifica o texto
a ser adotado para um 8 2° a ser acrescentado ao art. 76 da Lei n° 8.069/90.
No lugar da redacdo constante do texto do Projeto de Lei n°® 702/11, o texto
proposto pela mencionada Emenda proibe “a publicidade discriminatoria de
qualquer natureza, em qualguer meio, que incite a violéncia, explore 0 medo ou
a supersticdo, aproveitando-se da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianga, ou que seja capaz de induzir a crianga a desrespeitar os valores éticos
e sociais da pessoa e da familia”.

Cabe-nos, agora, nesta Comissdo de Desenvolvimento
Econdmico, Industria e Comércio, apreciar a matéria quanto ao mérito, nos



aspectos atinentes as atribuicbes do Colegiado, nos termos do art. 32, VI, do
Regimento Interno desta Casa.

E o relatorio.

I - VOTO DA RELATORA

O projeto em tela debruca-se sobre uma questédo
polémica, que tem recebido a atencdo da sociedade ja ha algum tempo: os
limites a publicidade voltada para o publico infantil. A iniciativa constante da
proposicdo em exame € uma contribuicdo valiosa a esse debate, na medida em
que propde uma medida extrema, a proibicdo da veiculacdo de propaganda
televisiva direcionada especificamente ao publico infantil entre as 7 e as 22
horas.

A preocupacdo com os efeitos desse tipo de publicidade
sobre as criancas € procedente. De fato, argumenta-se que nessa fase da vida
o desenvolvimento biofisico e psiquico ainda esta em andamento, dificultando a
capacidade de diferenciacdo entre realidade e ficcdo e o reconhecimento do
carater persuasivo da publicidade, tornando as criancas expostas a
subterfugios que as convencem a consumir. Aponta-se, também, que a
propaganda direcionada as criancas contribui para a disseminacao de valores
consumistas e para 0 aumento de problemas sociais, como a erotizacéo
precoce, o estresse familiar e o alcoolismo. Lembra-se, ainda, que a exposicao
desmedida de criancas a publicidade pode levar a construcdo de habitos
alimentares deletérios, que se vem transformando em um problema de saude

publica em todo o mundo, inclusive no Brasil.

Subjacente ao incentivo ao consumismo infantil esta uma
questdo extremamente grave: a degradacdo dos valores ético-morais que
devem ser incutidos durante a formacéo das criancas. De fato, na opiniao de
muitos psicélogos infantis, a liberdade irrestrita para os anunciantes impingirem
seus produtos a clientela infantil por meio de apelos emocionais provoca uma
valorizacdo do TER em detrimento do SER. Assim, a discussao sobre
restricbes a publicidade infantil esta vinculada a uma preocupacao essencial
com o desenvolvimento de uma populagéo infanto-juvenil menos voltada para o



consumo, que seja alicerce de uma sociedade avessa a ideia da posse de
determinados bens como sindnimo de sucesso e felicidade.

N&o obstante esses aspectos recomendarem atencdo a
forma como se compdem as mensagens voltadas ao publico infantil, ha que se
reconhecer que a publicidade € uma importante forma de expresséo e estimulo
a inovacdo e competicdo, além de fonte de informacdo ao publico sobre
produtos e servigcos. Essas caracteristicas recomendam, a nosso ver, que
outros fatores devem ser considerados quando da andlise do projeto em tela.

Por oportuno, cumpre ressaltar que se esta a apreciar a
matéria na Comissdo de Desenvolvimento Econémico, Industria e Comércio.
Somos, deste modo, obrigados a restringir nosso exame ao campo tematico
deste Colegiado — e, por conseguinte, aos aspectos econdmicos da matéria —,
por forga da letra do art. 55 do Regimento Interno da Camara dos Deputados,
in verbis:

Art. 55. A nenhuma Comisséo cabe
manifestar-se sobre o que nao for de sua
atribuicdo especifica.

Paragrafo Unico. Considerar-se-a
como nhao escrito o parecer, ou parte dele,
que infringir o disposto neste artigo, o
mesmo acontecendo em relacdo as
emendas ou substitutivos elaborados com
violagéo do art. 119, 88 2° e 3°, desde que
provida reclamacdo apresentada antes da
aprovacdo definitiva da matéria pelas
Comissbes ou pelo Plenario.

De interesse especifico para a discussao da proposicao
em pauta neste Colegiado é o fato de que publicidade gera emprego e renda.
Com efeito, um estudo® mostra que no Reino Unido cada £ 1 (1 libra esterlina)
gasta em publicidade insere mais de £ 6 (6 libras esterlinas) na economia. Se
esse fator multiplicador também se aplicar ao Brasil, pode-se estimar que o
investimento em publicidade de R$ 41,9 bilhdes em 20142 tenha redundado em
quase R$ 250 bilhées a mais na economia do Pais.

! “Advertising Pays: How Advertising Fuels The UK Economy”. Estudo da Deloitte LLP para The
Advertising Association, disponivel em http://www.adassoc.org.uk/wp-
content/uploads/2014/09/Advertising_Pays_Report.pdf (consultado em 06/08/15)

2 https://dados.media/#/app/dashboard/MER_INVESTIMENTO_MIDIA_BRASIL_PARTICIPACAO_MEIO
(consultado em 06/08/15)
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http://www.adassoc.org.uk/wp-content/uploads/2014/09/Advertising_Pays_Report.pdf

Por seu turno, o estudo “Impactos econdbmicos da
aplicacdo da Resolucdo 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e
do Adolescente (CONANDA)” indica que a cadeia produtiva envolvendo a
geracdo de conteudo voltado para o publico infantil abrange desde o processo
de producdo dos quadrinhos até os milhares de produtos licenciados e
comercializados. De acordo com aquele documento, o setor de licenciamento
no Brasil vem apresentando crescimento médio anual de faturamento nominal
de 4% nos ultimos anos. Segundo a Associacao Brasileira de Licenciamento
(ABRAL), o faturamento do setor deve ter sido da ordem de R$ 13 bilhdes em
2014.

Observa-se, ainda, que a producdo destinada ao publico
infantil gera uma série de beneficios econdmicos. Pelo citado estudo, os
impactos diretos e indiretos do comércio de produtos infantis licenciados
permitem a injecdo de mais de R$ 50 bilhdes na economia nacional,
respondendo por nada menos de 1,17 milhdo de empregos, mais de R$ 10
bilhdes em salarios e quase R$ 3 bilh6es em tributos arrecadados. Além disso,
somados os beneficios do comércio aos provenientes da producdo de outros
quatro setores destinada ao publico infantil — higiene e limpeza, brinquedos,
agricultura e alimentos — os impactos diretos e indiretos chegam a R$ 70
bilhbes adicionados a economia, geracdo de 1,5 milhdo de postos de trabalho,
R$ 13,3 bilhdes em salarios e quase R$ 4,8 bilhdes em tributos. De acordo
com a Associacdo Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos (Abring), s6 este
setor faturou em 2013 R$ 2 bilhdes, agregando R$ 9,6 bilhdes na economia,
gerando 190 mil empregos e R$ 1,6 bilhdo em salarios.

Deve-se ressaltar, ademais, que restricbes a publicidade
limitam a competicAo e geram efeitos concorrenciais deletérios, mercé de
representar uma barreira a entrada de novos participantes do mercado,
diminuindo a oferta de produtos e os incentivos a inovacao. Nas palavras do
mencionado estudo, “Os participantes ja estabelecidos ou aqueles que néo sao
atingidos pela restricio acabam dominando o mercado, o que configura
aumento de preco e reducéo da diferenciacéo e da qualidade dos produtos. As
multinacionais, que ja tém marca estabelecida mundialmente, seriam
beneficiadas, enquanto as empresas nacionais seriam discriminadas”. Assim,
“Restringir a publicidade infantil limitaria o acesso a informacéo, prejudicaria a

existéncia de programacéao voltada para o publico infantil, sem impedir que as

8 “Impactos econdmicos da aplicagdo da Resolugéo 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e
do Adolescente (CONANDA)”, elaborado pela GO Associados, Sdo Paulo, dezembro de 2014



criancas fossem expostas a outras fontes de informacdo, muitas vezes
impréprias™.

De todo modo, ja se dispbe de um aparato
autorregulatorio e legal que delimita o exercicio da publicidade no Brasil. Com
efeito, o sistema de fiscalizacdo exercido pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (Conar) e a vigéncia de diversos dispositivos
do Cddigo de Defesa do Consumidor e do Estatuto da Crianca e do
Adolescente relativos aos abusos da comunicacdo publicitaria direcionada a
menores de 12 anos sdo considerados um dos arcabougos mais sélidos do
mundo nesse processo.

De fato, a comparacdo das normas legais, de
autorregulamentacédo e de codigos setoriais de conduta aplicadas a publicidade
de produtos e servicos destinados ao publico infantil brasileiras e estrangeiras®
mostra que o Brasil possui um dos sistemas de controle de publicidade voltado
ao publico infantil mais restritivos do mundo. De 23 possiveis restricées, o do
Brasil prevé 22 delas. Seguem-se os do Reino Unido (16), dos Estados Unidos
(15), do México, do Canadéa e da Franca (13), da Italia (12), da Alemanha, da
Noruega e da Suécia (11).

Naturalmente, uma regulamentacdo sera tdo melhor
guanto mais efetivas forem as acdes de fiscalizacdo. No caso de um arcabouco
baseado na autorregulamentacdo, o consumidor desempenha um papel
fundamental, ao apontar eventuais abusos na publicidade. De fato, ndo ha
puni¢cdo maior do que a critica publica, ainda mais com a importancia das redes
sociais. Uma estrutura de vigilancia abrangente, como a brasileira, deveria,
entdo, ser muito acionada, caso se tivesse um panorama de recorrentes
exageros publicitarios no segmento infantil.

A énfase com que algumas parcelas da sociedade
buscam uma restricdo bem mais severa da propaganda infantil pode sugerir
que se esteja diante de um segmento dos mais importantes. Na verdade,
porém, estudo realizado pelo IBOPE Media, a pedido do Conar e da
Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA), durante dezembro de 2012 e
janeiro de 2013 mostra que apenas 0,5% das insercfes publicitarias na TV
aberta no periodo corresponderam a publicidade infantil. Na TV por assinatura,

* GO Associados, op. cit.
® “Publicidade e crianga: comparativo global da legislacdo e da autorregulamentagcéo”, estudo do
Conselho Nacional de Autorregulamentacgéo Publicitaria (CONAR), setembro de 2013.



essa proporcao foi de 12%, caindo para 1,6% apds o Natal. Assim, o estudo
nao confirmou a tese de que se tem um volume exagerado de publicidade
direcionada ao publico infanti. Da mesma forma, o0 investimento em
propaganda infantil € pequeno em relacdo a totalidade do mercado. Basta notar
que o setor de brinquedos, um dos maiores anunciantes, ocupa um modesto
19° Jugar entre os segmentos que lancam mao da publicidade, com
investimentos na casa dos R$ 900 milhdes em 2013, de acordo com
levantamento do IBOPE Media.

A par da importancia econ6mica da publicidade
direcionada ao publico infantil estd nossa conviccao de que a participacéo, o
acompanhamento e a orientacdo dos pais ou responsaveis ndo podem, jamais,
ser substituidos pelo Estado ou por determinados grupos sociais nessa funcao
que Ihes é precipua. Em nossa opinido, a ado¢ao de iniciativas como a que ora
nos é submetida, malgrado as boas intencdes que as norteiam, pode ser vista
como uma tentativa de tutelar a familia brasileira, algo com que definitivamente
nao concordamos. De mais a mais, se se aceitar o bem-intencionado
argumento que embasa a proposicdo sob analise, dever-se-ia igualmente
proibir o acesso de criancas a supermercados, ou, pelo menos, vedar sua
presenca nas alas de guloseimas, como biscoitos, doces e sorvetes. Afinal,
também nesse ambiente os pais e responsaveis se verao instados a consumir
pelos petizes, movidos pela publicidade.

Ao concluir nosso voto, queremos deixar claro que nao
desconsideramos as corretas motivacdes dos defensores da proposta em tela
ligadas a justica social e a prote¢do da infancia. A complexidade da matéria,
todavia, faz com que ela abranja varias dimensdes, uma das quais é a
econOmica. E é esta vertente que nos cabe discutir neste Colegiado.

Em sintese, posicionamo-nos contrariamente ao projeto
sob apreciacao.

Quanto a emenda apresentada nesta Comisséo, cremos
gue os aspectos nela elencados que justificariam a proibicdo da publicidade
infantil sdo suficientemente vagos para permitir uma interpretacdo que
reproduziria o intento do projeto analisado. Portanto, somos igualmente por sua
rejeicao.

Por todos estes motivos, votamos pela rejeicdo do
Projeto de Lei n° 702, de 2011, e pela rejeicdo da emenda apresentada



nesta Comissao de Desenvolvimento Econémico, Industria e Comércio,
louvando, no entanto, os nobres objetivos de seus ilustres Autores.

E o voto, salvo melhor juizo.

Sala da Comissao, em de de 2015.

Deputada KEIKO OTA
Relatora
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