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O Projeto de Lei 5.921/2001, de autoria do nobre Deputado Luiz Carlos Hauly,
propde proibir a publicidade destinada a promover a venda de produtos infantis, assim
considerados aqueles destinados apenas a crianga. Para esse fim, propde o Autor o
acréscimo de Pardgrafo pertinente ao artigo 37 da Lei n2 8.078, de 11 de setembro de
1990 (Cddigo de Defesa do Consumidor).

Em suas justificativas, o Autor ressalta as consequéncias danosas causadas aos
pais, ou as familias e a sociedade, no seu conjunto, em consequéncia da publicidade
sub-repticia, principalmente envolvendo imagens de idolos infantis, com a finalidade
de coibir ou chantagear o consumidor, induzindo-o a adquirir bens ou produtos
desnecessarios, supérfluos ou até prejudiciais, além de incompativeis com a renda
domeéstica.

A proposicao foi distribuida as Comissdes de Desenvolvimento Econdmico,
Industria e Comércio; de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e Informdtica; de Defesa do
Consumidor; e de Constituicao e Justica e Cidadania, e estd sujeita a apreciacdo conclusiva
pelas comissoes.

Nesta Comissdo foi apresentada a Emenda modificativa n2 01/11, de autoria do
Deputado Mendes Ribeiro Filho, que objetiva tornar o §2° do art. 37 do CDC mais amplo,
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abrangendo, de forma, completa, sobre suas vertentes, assegurando uma maior protecao
a sociedade brasileira, em especial as criangas e adolescentes.

Em 19 de junho de 2013, foi apresentado substitutivo de minha autoria no qual
acolhi tal emenda.

Por fim, o referido substitutivo desafiou trés emendas. A de n2 01/13 e a de n®
2/13 para alterar, respectivamente, o contetdo do inciso VIII, do art. 32, e do inciso lll,
do art. 52, ambas de autoria do Deputado Duarte Nogueira (PSDB-SP). E a de n2 3/13,
que propde a supressdo do inciso IV do art. 32, de autoria do Deputado José Carlos
Araujo (PSD-BA), o que equivale a excluir os servicos financeiros dos itens cujo anuncio
é considerado passivel de ser nocivo a saude fisica e mental de criancas e
adolescentes.

Il = VOTO DO RELATOR

O Projeto que ora relatamos possui grande relevancia para toda a sociedade, uma
vez que aborda um tema referente ao cuidado que nds temos, ou deveriamos ter, com
nossas criancas brasileiras, pois o dever de cuidar de todas as criancas brasileiras é de
todos nds, como Familia, Comunidade, Sociedade e Estado. E isso foi determinado com
especial énfase pelo legislador constitucional em seu art. 227 que instituiu a doutrina de
protecdo integral e especial da crianca e do adolescente, positivando que “é dever da
familia, da sociedade e do Estado assegurar a criang¢a, ao adolescente e ao jovem, com
absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentac¢ao, a educagdo, ao lazer, a
profissionalizacao, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia
familiar e comunitdria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade e opressio”.

Dessa forma, o presente projeto de Lei teve a importante iniciativa de cumprir
com esse mandamento constitucional e cabe a nds, agora, analisa-lo da melhor forma,
levando em consideracdo - acima de tudo e com prioridade absoluta -, o superior
interesse da crianca.

Hoje, os meios de comunicacdo, como a televisdo, radio e a internet
representam cada vez mais um relevante papel na formacdo, ndo somente de
conhecimento, como também moral das criangas. Sabemos que a criancga brasileira é a
gue mais assiste tevé no mundo, uma média didria de 5 horas e 20 minutos, o que
supera em muito o tempo médio que elas passam dentro das salas de aula. Algo cerca
de 3 horas e 15 minutos, segundo pesquisa do Centro de Politicas Publicas da
Fundagao Getulio Vargas.

Assim, por ser grande usuaria de diferentes meios de comunicacdo, a crianca é
vista como um publico-alvo muito atrativo para a inducdo do consumo de produtos e
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servigcos diversos. Além disso, sdo vistas como verdadeiras portas de entrada para
influéncia de compra de toda a familia, senso estimuladas para agirem como
promotoras de vendas. Dados de pesquisas do préprio mercado apontam que a
crianga influencia cerca de 80 % das compras de uma casa, o que vai desde comida,
passando por brinquedos, o carro da familia e até mesmo materiais de limpeza.

Quem nunca viu um comercial de produto de limpeza com uma animagao de
um personagem animado ou super-herdi? O que ndo podemos esquecer é que estes
produtos ndo podem ser nem manuseados por criangas. Certamente convencer uma
crianca é mais facil. Como ja dizia o ditado, é “como roubar doce de crianga” a
tentativa de implantar desejos em uma crianga para aquisicdo de um produto. Neste
caso, no entanto, ndo se roubam doces, mas sim a paz de iniumeras familias e a
integridade fisica e psicoldgica de milhdes de criancas.

A crianca por ainda estar em um processo inconcluso de formacdo e ndo
conseguir responder com igualdade a pressdo que a publicidade exerce sobre ela, é
mais vulnerdvel e acredita com maior facilidade que ela precisa de um determinado
produto para ser feliz e aceita ou incluida.

Ainda, diversas pesquisas sobre a relacdo da crianca com a publicidade
demonstram a condicdo duplamente peculiar da crianca frente aos apelos
mercadoldgicos, sendo alvo facil de convencimento por parte da publicidade: a crianca
é vulnerdvel devido ao seu processo inconcluso de formacdo fisica e psiquica; e a
crianga nao entende a publicidade como tal, ou seja, seu carater persuasivo.

Destaca-se, ainda, que a publicidade n3ao somente abusa e explora a
vulnerabilidade da crianga, como também compromete o desenvolvimento saudavel
delas, por exemplo, estimular o consumo habitual de alimentos com alto teor de sais,
acucares e gorduras, contribuindo sobremaneira para o aumento da taxa de obesidade
infantil no Brasil.

Atualmente temos uma verdadeira epidemia, na qual uma a cada trés criangas
estdo obesas ou com sobrepeso e carregam consigo problemas de salde que eram
antes exclusivamente de adultos, como a diabetes tipo Il, a hipertensao arterial, alguns
tipos de cancer e outras doengas cronicas ndo transmissiveis. Isso também se explica
pelo fato de que 89,7% dos alimentos anunciados destinados a criang¢as sdo ricos em
gordura e agucares.

Ademais, ao estimular desejos de consumo em quem n3o pPoOSsUi recursos
financeiros suficientes para satisfazé-los, a comunicacdo mercadoldgica dirigida ao
publico infantil favorece a violéncia e delinquéncia infantil, que coloca esse desejo
como uma necessidade para uma vida feliz.

N3do tendo condicbes para lidar com tais informagdes que geram sofrimento,
muitas criancas buscam alternativas para a satisfacdo desses desejos, sendo uma delas
0 uso da violéncia e a entrada para a criminalidade. Ndo é por acaso que a maioria
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(mais de 90%) dos adolescentes nas instituicdes socioeducativas cometeu atos
infracionais ligados a aquisicao de bens de consumo, como por exemplo, furto, roubo
ou trafico. Ou seja, a publicidade dirigida a crianca é uma pratica comercial abusiva
que se utiliza da inexperiéncia e vulnerabilidade da criangca para convencé-la da
compra de um produto ou servico e ndo respeita seu direito a protecdo integral e
especial, além de expo6-las a um conteldo que muitas vezes contribui para a
intensificacdo de fatores, ligados ao consumismo, prejudiciais ao desenvolvimento
infantil.

Diante de todo exposto, é nosso dever pensar qual o papel do Estado e dessa
Casa Legislativa no que tange ao interesse da populacdo brasileira, em especial das
criancgas e de suas familias.

De forma alguma esse Parlamento pode se furtar de analisar esse tema com
coragem politica para efetivar os dispositivos normativos de protecdo a infancia
dispostos tanto na Constituicdo Federal, como na Lei n2 8.069, de 13 de 1990, que
dispoe sobre o Estatuto da Crianca e do Adolescente e na Lei n? 8.078 de1990, que
instituiu o Codigo de Defesa do Consumidor.

Nesse diapasdo, e considerando a criangca como prioridade absoluta, como
prevé o artigo 227 da Constituicdo Federal de 1988, inclusive no que se refere a
formulacgdes e execugdes de politicas sociais publicas, entendemos ser necessario que
haja uma legislacao especifica que regule a publicidade dirigida ao publico infantil. Foi
justamente devido a esse e outros estudos que diversos paises, como Suécia, Noruega,
Grécia, Dinamarca, Bélgica e Canada impuseram em suas legislacdes restricdes severas
a publicidade destinada a criangas.

Portanto, somos a favor da aprovacdo do Projeto de Lei n? 5.921/2001, uma
vez que visa abarcar legalmente e de forma especifica o problema da exposicdo das
criancas ao bombardeio publicitdrio e ao excessivo e abusivo marketing que delas e de
suas vulnerabilidades se utilizam para promover a comercializacdo de produtos e
servicos diversos.

Este parecer objetiva ainda, aperfeicoar o texto do substitutivo que acompanha
o relatério e respectivo voto exarado em 19 de junho de 2013. Desta forma, passo a
analisar as emendas a ele apresentadas.

Emenda n2 3/13

A modificacdo supressiva do inciso IV do art. 32 do Substitutivo, que visa excluir
os servicos financeiros dos itens cujo anuncio é considerado passivel de ser nocivo a
saude fisica e mental de criancas e adolescentes, veiculada pela Emenda n? 3, vem
fincada, em sintese, nos seguintes argumentos: referidos servicos sao firmados entre
pessoas capazes, que teoricamente representam ou assistem o publico alvo da
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medida, o que ja proporcionaria protecao; a publicidade ou propaganda do produto
financeiro jamais poderia ser considerada nociva a saude mental ou fisica; e tais
servicos ja sdo regulados pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (o qual ja disponibiliza
mecanismos de protecdo) e pelos normativos do Banco Central do Brasil, drgao
fiscalizador das institui¢des financeiras.

Firmamos convencimento em desfavor da referida emenda.

Primeiramente, porque o espirito do legislador (mens legislatoris) tem génese
na protecdo contra o abuso de anuncio, propaganda ou publicidade capaz de induzir a
criangca ou adolescente a consumir determinados produtos ou servigos, o que
demonstradamente contribui com o nefasto consumismo e seus perversos efeitos no
desenvolvimento infantil. Nao é contra determinado servigo como o financeiro em si
mesmo. Assim como a compra de determinado produto por inducdo do publico
infanto-juvenil é efetuada pelo adulto de sua familia, por exemplo, igual raciocinio tem
serventia para entender a contratacdao de determinado servico financeiro. Num e
noutro caso existira a figura do “representante” ou do “assistente” do induzido pelo
anuncio, de maneira que nao se vé motivacao relevantemente suficiente a afastar da
incidéncia da norma a publicidade dos servicos financeiros.

Além disso, a natureza do servico financeiro, por si s, ndo é capaz de afastar a
potencial pratica abusiva da sua propaganda, mens legis perseguida pela presente
proposta legislativa. Procura-se restringir a propaganda destinada a esse publico
vulneravel que sdo as criancas e adolescentes, com a obrigatoriedade de adverténcias
e outras medidas afins, e ndo se busca impedir o fornecimento de tais servigos
financeiros.

Por fim, o fato de ja haver um Cddigo de Defesa do Consumidor, que também
se aplica aos servicos financeiros, como ja firmou a jurisprudéncia do STF, que
teoricamente ja possui mecanismos de defesa contra o consumidor hipossuficiente,
ndo significa reconhecer que as criancas e adolescentes estejam a salvo de tais
investidas publicitarias fomentadoras do consumismo desenfreado e nefasto. Ao
contrdrio, a pratica cotidiana demonstra, como se afirmou no parecer anterior, que
este publico constitui um dos mais vulnerdveis a merecer protecdo especial e
especifica, como o que aqui se pretende.

Emendan.21/13

O deputado Duarte Nogueira propde adicionar ao texto (inciso VIl do art. 39)
apresentado no substitutivo a expressdo “assim considerados por organizagGes
internacionais de protecdo a saude, quando fundamentados em critérios
cientificamente comprovados.”
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Justifica, em sintese, com a existéncia ampla de regulamentag¢do em relagdo a
alimentos visando proteger o consumidor. Ainda, segundo o autor da emenda, o
substitutivo ndo prevé o mecanismo de definicdo do que venha a ser quantidade
elevada, carecendo, portanto, de critérios cientificos recomendados por organismos
internacionais renomados. No seu entender, ndo existe alimento bom ou ruim,
maléfico ou ndo sauddvel, mas dietas adequadas ou ndo, e, neste particular, o
substitutivo revela-se deficiente a merecer texto saneador aditivo como o proposto.

Consideramos prudente a preocupacao manifestada em sua justificativa. E, em
nosso sentir, em apreco a soberania, a definicdo do efeito maléfico devera vir também
da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA — 6rgao legalmente incumbido de
normatizar, controlar e fiscalizar produtos, substancias e servicos de interesse para a
saude.

Destarte, ndo apenas merece absorcao pelo substitutivo a emenda aditiva, mas
também seu aperfeicoamento para incluir, a ANVISA, no teor seguinte:

“assim considerados pela Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria — ANVISA — ou por organizagdes internacionais
de protecdo a saude, quando fundamentados em critérios
cientificamente comprovados.”

Emenda n.2 2/13

O mesmo nobre parlamentar autor da emenda anterior propde adicionar ao
texto constante do inciso Ill do art. 5 do substitutivo a expressao “para os produtos
contemplados no inciso I, do artigo 32 desta lei,” (...). Em outras palavras, propde
restringir o requisito da obrigatoriedade da cldusula de adverténcia para tabaco,
bebidas alcodlicas, agrotéxicos, medicamentos, terapias, emagrecedores e produtos
cujos componentes possam causar dependéncia fisica ou psiquica, ainda que por
utilizacdo indevida.

Em sua justificativa, aponta, em resumo e em esséncia, vicio de
inconstitucionalidade, eis que a adverténcia somente seria exigida pela Carta Magna
para propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotdxicos, medicamentos
e terapias, conforme expressao do § 42 do art. 220, o que estaria em consonancia com
a liberdade de iniciativa proclamada no art. 170.

! Lein29.782/99, art. 22
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Contudo, assim ndao entendemos. N3o ha, observada a interpretagdo da
Constituicdo como unidade, qualquer vicio que implique a incompatibilidade vertical
apontada. A aparente antinomia entre o conceito de liberdade de iniciativa (art. 170) e
a restricdo proposta (cldusula de adverténcia sobre a potencial nocividade do produto
ou servico) revela-se superada com o aporte axiolégico veiculado em outros
dispositivos do Texto Maior.

Na mesma posi¢ao topografica (Titulo VIII — Da Ordem Social, Capitulo V — Da
Comunicagdo Social), o proprio artigo 220, no inciso Il do seu § 49, enaltece a
necessidade de estabelecer meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de (...) bem como da propaganda de produtos,
prdticas e servigos que possam ser nocivos a saude e ao meio ambiente.

Logo em seguida, no art. 227 (Capitulo VI — Da Familia, da Crianca, do
Adolescente, do Jovem e do Idoso), figura, em textual:

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado
assegurar a crian¢a, ao adolescente e ao jovem, com
absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacéo, a
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitdria, além de colocd-los a
salvo de toda forma de negligéncia, discriminagdo,

exploracdo, violéncia, crueldade e opressﬁo.2

O Supremo Tribunal Federal ja sedimentou entendimento reconhecendo a
protecdo aos direitos da crianca e do adolescente como um dos direitos sociais mais
expressivos, em eloquente indicacdo de sua preponderancia ante tentativas de
interpretacao restritiva®.

? Redacio da EC 65/2010

3 O SUPREMO E A CONSTITUICAO: “E preciso assinalar, neste ponto, por relevante, que a protegdo aos direitos da crianga e do
adolescente (CF, art. 227, caput) — qualifica-se como um dos direitos sociais mais expressivos, subsumindo-se a nogdo dos direitos
de segunda geragdo (RTJ 164/158-161), cujo adimplemento impde ao Poder Publico a satisfagdo de um dever de prestagdo
positiva, consistente num facere (...). (...) o STF, considerada a dimensdo politica da jurisdigdo constitucional outorgada a esta
Corte, ndo pode demitir-se do gravissimo encargo de tornar efetivos os direitos econémicos, sociais e culturais, que se identificam
— enquanto direitos de segunda geragdo — com as liberdades positivas, reais ou concretas (RTJ 164/158-161, Rel. Min. Celso de
Mello). E que, se assim n3o for, restardo comprometidas a integridade e a eficicia da prépria Constituigdo, por efeito de violacdo
negativa do estatuto constitucional motivada por inaceitavel inércia governamental no adimplemento de prestagbes positivas
impostas ao Poder Publico, consoante ja advertiu, em tema de inconstitucionalidade por omissdo, por mais de uma vez (RTJ
175/1212-1213, Rel. Min. Celso de Mello), o STF (...). Tratando-se de tipico direito de prestacdo positiva, que se subsume ao
conceito de liberdade real ou concreta, a prote¢do a crianga e ao adolescente — que compreende todas as prerrogativas,
individuais ou coletivas, referidas na Constituigdo da Republica (notadamente em seu art. 227) — tem por fundamento regra
constitucional cuja densidade normativa ndo permite que, em torno da efetiva realizagdo de tal comando, o Poder Publico,
especialmente o Municipio, disponha de um amplo espago de discricionariedade que lhe enseje maior grau de liberdade de
conformagdo, e de cujo exercicio possa resultar, paradoxalmente, com base em simples alegacdo de mera conveniéncia e/ou
oportunidade, a nulificagdo mesma dessa prerrogativa essencial, tal como ja advertiu o STF (...). Tenho para mim, desse modo,
presente tal contexto, que os Municipios (@ semelhanca das demais entidades politicas) ndo poderdo demitir-se do mandato
constitucional, juridicamente vinculante, que lhes foi outorgado pelo art. 227, caput, da Constituicdo, e que representa fator de
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Outro dispositivo do Texto Maior que respalda a conclusao hermenéutica a que
se chega com a técnica de interpretagdo que prestigia a unidade constitucional reside
no art. 62 que ordena a protecdo a infancia.

De tudo exsurge a compatibilidade do texto do inciso Il do art. 52 como
grafado no Substitutivo, sem a restricdo que propde a Emenda n.2 2/13, razdo pela
gual optamos por manter aquela redacao.

Ha outro aspecto que merece ser aperfeicoado no Substitutivo que, por lapso,
fez-se constar do texto. De efeito, exclui-se o § 42 do art. 62 do Substitutivo, ndo
havendo necessidade do que constava expresso no texto anterior. Assim, com o intuito
de evitar interpreta¢des que ndo se coadunam com o espirito desta lei, aproveita-se
esta oportunidade propicia a correcdo deste lapso.

Expendidas estas razdes, votamos pela aprovagao do Projeto de Lei n2 5.921 de
2001 e da Emenda n2 01/11 apresentada na Comissdo, bem assim da Emenda 01/13
oposta ao substitutivo, e pela rejeicdo das Emendas 02/13 e 03/13 apresentadas ao
substitutivo, tudo na forma do novo substitutivo em anexo.

Sala da Comissdao, em 17 de setembro 2013.

Deputado SALVADOR ZIMBALDI
Relator

limitagdo da discricionariedade politico-administrativa do Poder Publico, cujas opges, tratando-se de protegdo a crianga e ao
adolescente, ndo podem ser exercidas de modo a comprometer, com apoio em juizo de simples conveniéncia ou de mera
oportunidade, a eficacia desse direito basico de indole social. (...) O carater programatico da regra inscrita no art. 227 da Carta
Politica — que tem por destinatdrios todos os entes politicos que compdem, no plano institucional, a organizagdo federativa do
Estado brasileiro — impde o reconhecimento de que as normas constitucionais veiculadoras de um programa de agdo revestem-se
de eficacia juridica e dispdem de carater cogente. (...) Impende destacar, neste ponto, por oportuno, ante a inquestionavel
procedéncia de suas observagdes, a decisdo proferida pela eminente Min. Carmen Lucia (Al 583.136/SC), em tudo aplicavel, por
identidade de situagdo, ao caso em analise.” (RE 482.611, Rel. Min. Celso de Mello, decisdo monocratica, julgamento em 23-3-

2010, DJE de 7-4-2010.) in http://www.stf.jus.br/portal/constituicao/artigoBd.asp, acessado em 16/7/2013.
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SUBSTITUTIVO AO PROJETO DE LEI N° 5.921, DE 2001

Dispde sobre a publicidade de produtos, praticas e
servicos que possam ser nocivos a saude fisica e mental
de criangas e adolescentes, sobre a publicidade dirigida a
criangas e adolescentes, e da outras providéncias.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° Esta lei dispde sobre a publicidade de produtos, praticas e servicos que possam
ser nocivos a saude fisica e mental de criangas e adolescentes, sobre a publicidade dirigida a
criangas e adolescentes, e da outras providéncias.

Paragrafo unico: Consideram-se para os efeitos desta lei, os limites de idade estipulados
no art. 2° da Lei no 8.069, de 13 de julho de 1990, e o disposto sobre publicidade no art. 36 e art.
37 da Lein®8.078, de 11 de setembro de 1990.

Art. 2° Criangas e adolescentes ficam reconhecidos como hipervulneraveis frente a
publicidade.

Art. 3° Considera-se, para os fins desta lei, publicidade de produtos, praticas e servigos
que possam ser nocivos a saude fisica e mental de criangas e ou adolescentes, aquela que
anuncie algum dos seguintes itens:

| — tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos, medicamentos, terapias, emagrecedores e
produtos cujos componentes possam causar dependéncia fisica ou psiquica, ainda que por
utilizagao indevida;

Il - produtos, préticas e servigos de natureza sexual ou com forte apelo a sensualidade;

lIl - produtos, praticas ou servicos de relacionamento, em especial os de natureza
sexual;

IV - servicos financeiros;
V - servigos de aposta, incluindo as loterias oficiais;

VI - fogos de estampido e de artificio, exceto aqueles que pelo seu reduzido potencial
sejam incapazes de provocar qualquer dano fisico em caso de utilizag&o indevida;
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VII - armas de fogo e munigdes;

VIII - alimentos com quantidade elevada de agucar, de gordura saturada, de gordura
trans ou de sddio e bebidas com baixo teor nutricional, assim considerados pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA — ou por organizagdes internacionais de protegao a
saude, quando fundamentados em critérios cientificamente comprovados;

IX — qualquer outro produto, pratica ou servigo cujo consumo por criangas ou
adolescentes seja proibido ou ndo recomendavel;

Paragrafo Unico: Consideram-se bebidas alcodlicas, para efeitos desta lei, as bebidas
potaveis com teor alcodlico superior a meio grau.

Art. 4° Considera-se, para os fins desta lei, abusiva a publicidade dirigida a criancas e
adolescentes que contenha ao menos um dos seguintes elementos:

| — anuncio de produto, pratica ou servigo sabidamente destinado ao consumo por
criangas ou adolescentes, ou que tenha algum desses grupos como seu maior publico
consumidor;

Il - linguagem infantil;

Il - personalidades, personagens ou qualquer outro elemento reconhecivel como
pertencente ao universo de produtos culturais destinados a criangas e adolescentes;

IV — desenho animado ou de animagé&o;

V - promogao com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis com apelo ao
publico infantil;

VI - promogao com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil;
VII - trilhas sonoras compostas por musica infantil ou cantada por vozes de criangas;
VIII - utilizag&o de personagem, real ou animado, reconhecivel como crianga.

Art. 5° A publicidade de produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos a saude
fisica e mental de criangas ou adolescentes, assim definida no art. 3° desta lei, deve atender aos
seguintes requisitos:

| — ndo conter qualquer dos elementos presentes em publicidade destinada a criangas e
adolescentes, em especial aqueles elencados no art. 4° desta lei;

Il — ndo ser veiculada em publicagBes, programas, sitios na internet ou qualquer outro
produto midiatico que seja destinado a criangas e adolescentes;

Il - conter clausula de adverténcia, faciimente identificavel, informando que o consumo
do produto, préatica ou servi¢o anunciado pode ser nocivo a saude fisica e mental de criangas e
adolescentes.
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Art. 6° A publicidade dirigida a criangas e adolescentes, assim definida no art. 4° desta
lei, deve atender aos seguintes requisitos:

| — respeitar a dignidade da pessoa humana, a intimidade, o interesse social, as
instituicdes e simbolos nacionais e o nucleo familiar;

Il — garantir atengéo e cuidado especial as caracteristicas psicoldgicas da crianga e do
adolescente;

Il - respeitar a ingenuidade, a credulidade, a inexperiéncia e o sentimento de lealdade
da crianga e do adolescente;

IV — primar por uma apresentacéo verdadeira do produto, pratica ou servigo oferecido,
esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento, sem o emprego de recursos que
exagerem suas reais caracteristicas, considerando especialmente as caracteristicas peculiares
do publico-alvo a que se destina;

V — exibir, de maneira clara e objetiva, em linguagem de facil compreensao por criangas
e adolescentes, precos e condi¢des de venda dos produtos, praticas e servigos anunciados;

VI - contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais e filhos, alunos e
professores, e demais relacionamentos que envolvam criangas e adolescentes;

VIl - ndo permitir que a influéncia do anuncio leve a crianga ou o adolescente a
constranger seus responsaveis ou a conduzi-los a uma posigdo socialmente inferior ou
condenavel;

VIII - néo explorar a confianga de criangas e adolescentes em seus pais, professores e
outros lideres de opiniao;

IX — ndo favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminagéo racial,
social, politica, religiosa ou de nacionalidade;

X - ndo induzir, ainda que implicitamente, sentimento de inferioridade na crianga e no
adolescente, caso este ndo consuma determinado produto, pratica ou servigo;

Xl - ndo induzir, favorecer, enaltecer ou estimular, de qualquer forma, atividades
criminosas, ilegais ou que ofendam aos usos e costumes da sociedade;

XII - ndo explorar a crenga, 0 medo e a supersti¢éo;
XIIl - ndo induzir, de forma alguma, a qualquer espécie de violéncia;
XIV - ndo induzir, de forma alguma, a qualquer forma de degradacdo do meio ambiente;

XV - ndo apregoar que o produto, pratica ou servico conta com caracteristicas
peculiares se, na verdade, tais caracteristicas puderem ser encontradas em similares;

XVl - n&o desmerecer valores sociais positivos, como amizade, urbanidade,
honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao meio ambiente;
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XVII - ndo empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendagéo ou sugestao de uso ou consumo;

§1° Em contetdos audiovisuais ou de audio, a exibigao da publicidade prevista no caput
sera feita exclusivamente em intervalos comerciais, com clara indicagdo do inicio e do fim do
intervalo, de forma a possibilitar a crianga e ao adolescente uma facil percepcao da diferenca
entre os conteudos midiaticos sem natureza publicitaria e o intervalo comercial;

§2° Os anuncios previstos no caput devem retratar o consumo de produtos, préticas e
servicos de maneira responsavel e moderada, sendo vedado o encorajamento de condutas
inadequadas, tais como o0 consumo exagerado ou compulsivo.

§3° Os anuncios de brinquedos deverdo indicar claramente qual o tamanho real do
produto anunciado e se acessorios adicionais séo necessarios para o seu funcionamento e se 0
produto é isolado ou parte de uma série colecionavel e a qual faixa etaria é recomendado.

Art. 7° Sdo vedadas e consideradas abusivas, na publicidade dirigida a criangas e
adolescentes, assim definida no art. 4° desta lei, as seguintes praticas:

| — utilizagdo de formato de merchandising, em especial em programas audiovisuais ou
de audio destinados a criangas ou a adolescentes;

Il — utilizag&o de apelo imperativo de consumo, direta ou indiretamente;

Il — utilizagdo de formato que procure gerar confusdo entre publicidade e conteudos
midiaticos sem natureza publicitaria;

IV — utilizacdo de técnicas na elaboracdo da peca publicitaria que possam induzir o
entendimento de que o produto ou servigo pode oferecer mais do que na realidade oferece;

V - exibi¢do, indicagéo ou sugestdo de qualquer atitude que possa conduzir a crianga ou
0 adolescente a uma situagéo de risco ou uso inadequado do produto ou servico;

L » o »ow

VI - utilizagdo de expressdes “somente”, “apenas”, “precinho”, “pre¢o baixo” ou outras da
mesma natureza para qualificar o preco anunciado do produto, pratica ou servico.

Art. 8° As infracdes das normas desta lei ficam sujeitas as sangdes previstas nos artigos
62 a 74 da Lei n® 8.078/90, Cédigo de Defesa do Consumidor.

Art. 9° Seréa responsavel pela fiscalizagao da efetivagdo e do respeito as normas desta
lei o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor e os 6rgdos a ele congregados.

Art. 10. Aplica-se a publicidade de produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos
a saude fisica e mental de criancas e adolescentes, e a publicidade dirigida a criangas e
adolescentes, sem prejuizo das determinagdes especiais contidas nesta lei, no que couber,
todas as disposi¢des da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, e da Lei n°® 8.069, de 13 de
julho de 1990.
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Art. 11. Esta lei entra em vigor na data da sua publicacao.

Sala da Comissdo, em 17 de setembro de 2013.

Deputado SALVADOR ZIMBALDI
Relator

13



