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(RIANGAS
SOFREN UM

BOMBARDED

PUBLICITARIO

DIARIAENTE

10 MOTNOS PARA NAO EXPOR
- (RIANCAS A PUBLICDADE:

1. Viola seus direitos

2. E imoral e antiético

3. leva & obesidade e sobrepeso

4. Nao & sustentdvel

5. Erotiza precocemente

6. Distorce valores e deseduca

7. Estressa a familia

8. Estimula a violéncia

9. Aproveita-se da auséncia dos adulios
10. Nao é fiscalizada por um érgao
publico

A MAIORIA DAS CRIANCAS NAO
CONSEGUE COPREENDER 0 CARATER
PERSUASIVO DA PUBLICDADE ANTES
DOS {2 ANOS.

O Projeto de Lei n° 5.921 / 2001 visa
defender a crianga dos impacios do
consumismo em sua formacdo fisica e
mental. Ele framita hd 11 anos no
Congresso Nacional.

3lana



Aguardando parecer do relator 1?2}
1% participagdo do Alana da CCTCI, Dep. Salvador Zimbaldi m'
: em uma audiéncia poblica Requerimentos para que PL seja (PDT/SP), que estd com o PL i i
sobre o PL submetido & CDEIC* & CCTC)* desde 02/03/2011 w
12/12/2001 09/07/2008 07/10/2009 ,
Apresentacdo pelo 30/08/2007 APROVADO subsfitutivo 14 e 15/07/2008 APROVADO subsfitutivo 12/12/2012 12/12/201 ‘3
Dep. Luiz Carlos Hauly na CDC* da Dep. Maria do Dep. Osério Adriano Fim da infancia do PL:
(PSDB/PR) do Carmo Larq (PT/MG), que se mostra {DEM/DF) na CDEIC, mas texio ndo .

mais abrungente na protec@o & crianga

altera em nada legislacdo atual

O A UM ANO DE SAIR DA INFANCIA E CONITI
ERACAO FIQUE DESPROTEGIDA!




alana
Ato publico pela imediata
Regulagdo da Publicidade Infantil

J4 sdo 11 anos de tramitagdo do PL 5.921/2001
no Cémarc dos Deputados Federais!

e

Data: 12.12.2012
tocal: Brasilia, Congresso Nacional,
Camara dos Deputados, Anexo 1}, Hall da Tuquigrofic:
Hordrio: a partir das 11h
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Sao Paulo, 12 de dezembro 2012

2oL
Exmo. Sr. Presidente da Camara dos Deputados Federais - f?i
Deputado MARCO MAIA o

=LA

SWEETA

Ref. Pedido de URGENCIA na tramitacio do

Projeto de Lei n°® 5.921/2001.

&
s

Exmo. Sr. Presidente,

haja vista que o Projeto de Lei (PL) n° 5.921/2001, que busca a regulacdo da
publicidade dirigida ao publico infantil, menor de 12 anos de idade, completa 11
anos de tramitacdo no dia 12.12.2012, o Instituto Alana,vem, respeitosamente,
requerer seja concedida 3 sua tramitacdo o regime de URGENCIA, conforme

previsao do artigo 153, Sec¢do |l, Capitulo VII, do Regimento Interno da Camara
dos Deputados.




l. Sobre o Instituto Alana.

z

O Instituto Alana é uma organizagao sem fins lucrativos que desenvolve
atividades educacionais, culturais, de fomento a articulacdo social e de defesa dos
direitos da crianga no ambito das relagdes de consumo e perante o consumismo ao
qual sdo expostas [www.institutoalana.org.br].

Para divulgar e debater ideias sobre questées relacionadas ao consumo de
produtos e servigos por criangas, assim como para apontar meios de minimizar e
prevenir os prejuizos decorrentes da comunicacdo mercadolégica'voltada ao publico
infantil, criou o Projeto Crianga e Consumo [www.criancaeconsumo.org.br] na sua
Area de Defesa.

Por meio do Projeto Crianga e Consumo, o Instituto Alana procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informagdes sobre os direitos do consumidor
nas relagdes de consumo que envolva criangas e acerca do impacto do consumismo
na sua formagdo, fomentando a reflexdo a respeito da forca que a midia, a
publicidade e a comunicagdo mercadoldgica dirigidas ao publico infantil possuem na
vida, nos habitos e nos valores dessas pessoas ainda em formacéo.

As grandes preocupacdes do Projeto Crianga e Consumo sdo com os
resultados apontados como consequéncia do investimento macico na
mercantilizagao da infancia, a saber: o consumismo e a incidéncia alarmante de
obesidade infantil; a violéncia na juventude; a erotizagdao precoce e irresponsavel; o
materialismo excessivo e o desgaste das relagdes sociais; dentre outros.

Nesse ambito de trabalho, o Projeto Crianga e Consumo defende o fim de toda
e qualquer comunicagdo mercadoldgica que seja dirigida as criangas — assim
consideradas as pessoas de até 12 anos de idade, nos termos da legislacdo vigente —,
a fim de, com isso, protegé-las dos abusos reiteradamente praticados pelo mercado.

!Assim entendida qualquer atividade de comunicacdo comercial para a divulgacao de produtos e
servicos independentemente do suporte ou do meio utilizado; ou seja, além de antncios impressos,
comerciais televisivos, spots de radio e banners na Internet, sao exemplos de comunicacao
mercadologica as embalagens, as promogdes, o merchandising, e a forma de disposicao de produtos
em pontos de vendas, dentre outras.

Rua Fradique Coutinho, 50 112 andar Pinheiros S3o Paulo SP 05416-000 Brasil
T(55+ 11) 3472-1600 Fax {55+ 11} 3472-1601 alana.org.br www.criancaeconsumo.org.br
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il. A crianga é prioridade absoluta.

O artigo 227 da Constituicdo Federal de 1988 inaugurou a doutrina de
protecdo integral e especial da crianca no Brasil, definindo com clareza (i) que todas
as criancas devem ter seus direito protegidos e satisfeitos de forma absolutamente
prioritaria e que (ii) ficam compelidos nessa atividades todos os agentes sociais, tanto
o Estado, como a sociedade e a familia:

“Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do
Estado assegurar a crianca, ao adolescente e ao jovem, ;
com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educagdo, ao lazer, a profissionalizagao,
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a
salvo de toda forma de negligéncia, discriminacao,
exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo.” (grifos
inseridos)

Q)

O Estatuto da Crianca e do Adolescente de 1990, definindo com maior
exatiddo o significado da prioridade absoluta, determinou no artigo 4°, paragrafo
unico: :

“A garantia de prioridade compreende:

a) primazia de receber protecao e socorro em quaisquer
circunstancias;

b) precedéncia de atendimento nos servigos publicos ou
de relevancia publica; :
c) preferéncia na formulagao e na execucao das politicas ’
sociais publicas; :
d) destinacdo privilegiada de recursos publicos nas areas
relacionadas com a prote¢do a infancia e a juventude.”
(grifos inseridos)

Constata-se que o legislador constitucional, seguido pelo federal, ao instituir
no artigo 227 a garantia da prioridade absoluta, conferiu a crianga um status Unico no
ambito de protecdo dos direitos constitucionais, atribuindo-lhe a primazia no
atendimento de suas necessidades e interesses de forma absoluta. Dessa forma, uso
da qualificacdo “absoluta” confere a essa norma uma necessidade de aplica¢ao
invaridvel e incondicionada em todos os casos em que os interesses da crianga



estiverem envolvidos, o que garante a essa norma a caracteristica de regra em sua
aplicagao. T

Acerca dessa norma, WILSON DONIZETE LIBERATesclarece:

“Por absoluta prioridade, devemos entender que a
crianga e o adolescente deverdao estar em primeiro lugar
na escala de preocupagao dos governantes; devemos
entender que, primeiro, devem ser atendidas todas as
necessidades das criancas e dos adolescentes.”?

Portanto, em qualquer situacdo em que a crian¢a esteja envolvida, seja na
elaboracdo de politicas publicas sociais e econdmicas, seja na elaborac¢do de leis ou
até mesmo na atuacao do Judiciario, o melhor interesse da crianca deve ser atendido
de forma absolutamente prioritaria.

Assim, os legisladores — especialmente os parlamentares no Congresso
Nacional —, na elaboragdo das politicas legislativas, sempre, e de forma obrigatéria,
inclusive constitucionalmente, devemcertificar-seque a iniciativa proposta atenda em
primeiro lugar o melhor interesse da crianga e que ela tenha um atendimento
prioritario na tramita¢ao dentro do Congresso.

L. A relacao desigual e nociva da crianga com a comunicagao mercadoldgica
ea publicidade a ela dirigidas.

Com relagdo a publicidade e a comunicagdao mercadolégica dirigida a crianga,
passa-se a demonstrara necessidade de se proteger com prioridade absoluta também
a integridade fisica e psiquica dessa pessoa, ainda em desenvolvimento fisico e
mental, bem como de sua personalidade e autonomia, contra os abusos dessa
comunicagao e estratégias que falam diretamente com ela.

Os meios de comunicagao social de massa desempenham cada vez mais
importante papel na formagao da crianga, ocupando tempo equivalente ou maior as
outras consagradas instituicbes sociais como a familia e a escola. Nesse sentido,
pesquisa realizada pelo Painel Nacional de Televisdo do Ibope (2008) concluiu que a
crianca brasileira, superando todas as outras criangas das diferentes nac¢des do
planeta, é a que mais passa tempo diariamente em frente a uma tevé: cerca de 5

2LIBERAT, Wilson Donizete (1998): Estatuto da Crianga e do Adolescente Comentado, Sdo Paulo: Malheiros, p.
21.




horas (4 horas e 54 minutos).? Ainda, outras pesquisas concluiram que as criangas
brasileiras sdo as que mais usam internet e celular.*

Dai porque se constata que a crianca brasileira € uma das campeds em uso e
consumo de midias no mundo, fato que as torna alvo preferencial de todas as formas
de publicidade. Por ser a grande usuaria de plataformas de comunicagdo e também
muito mais vulneravel aos apelos comerciais em relagao ao publico adulto, cada vez é
maior o crescimento do marketing voltado ao publico infantil, que vem sendo
encarado como uma verdadeira porta de entrada para a influéncia nos habitos de
consumo da familia em geral.

Dados apontam que essa influencia abrange quase todos os itens de consumo
da familia, desde o automdvel do pai, a cor do vestido da mae, passando inclusive
pelo préprio imével do casal — 80% em relac3o a tudo o que é comprado”’.

Ressalta-se, ainda, que por estar em um processo inconcluso de resisténcia aos
apelos externos, a crianga é um individuo mais facilmente influencidvel.
Aproveitando-se disso o marketing e a publicidade direcionam todo seu arsenal de
convencimento para elas, nao sé para a promoc¢ao de produtos pertencentes ao
universo infantil, como também para produtos e servigos do publico adulto.

A incapacidade bio-psiquica de entendimento da comunica¢do mercadolégica pelas
criangas

Conclusdes de inumeras pesquisas, pareceres e estudos comprovam que as
criancas nao conseguem apreender que por tras de todos os recursos graficos, falas
sedutoras, personagens, idolos famosos, entre outros, o objetivo principal da
comunicacdao comercial é a persuasao para o consumo do item anunciado.

Destaca-se o estudo do socidlogo sueco ERLING BJURSTRON, elaborado a
pedido do Estado sueco, que concluiu que criangas, até por volta dos oito e 10 anos,
nao conseguem sequer distinguir publicidade de conteudo de programacao televisiva
e criancas de até 12 anos ndo compreendem o carater persuasivo da publicidade.

Corroborando com essa constatacdo, o professor de psicologia da
Universidade de Sao Paulo YVES DE LA TAILLE, autoridade no Brasil no tema da
psicologia do desenvolvimento infantil, em Parecer conferido sobre a questdo ao
Conselho Federal de Psicologia, ratificou o entendimento de que a publicidade tem
maior possibilidade de induzir ao erro as criangas até os 12 anos, quando nao

*painel Nacional de Televisores (IBOPE), 2008, criangas entre 4 e 11 anos, classe ABC.

*Packaged facts.The Kids Market, 2000.

*Interscience. Informagdo e Tecnologia Aplicada. Outubro de 2003. [Acessado em 2008 Nov 7] Disponivel em:
URL: http://www.interscience.com.br/site2006/index.asp Packagedfacts. The Kids Market, 2000.
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possuem todas as ferramentas necessdrias para compreender o real; que as criangas
ndo tém a mesma capacidade de resisténcia mental e de compreensao da realidade
gue um adulto; e que as criangas nao estao em condi¢des de enfrentar com igualdade
de forga a pressao exercida pela publicidade no que se refere a questao do consumo.

Resta, entdo, explicita a condigao duplamente peculiar da crianca frente aos
apelos do marketing, sendo alvo de facil convencimento: (i) a crianga é vulneravel
devido ao seu processo inconcluso de formagao fisica e psiquica; e (ii) a crianga ndo
entende a publicidade como tal, ou seja, seu carater persuasivo.

Como se nao bastasse esse consumo desproporcional e desigual estabelecido
pela comunicagdo comercial dirigida as criancas, elas s3do expostas a um contetdo
gue muitas vezes contribui para a intensificacdo de fatores, ligados ao consumismo,
eprejudiciais ao desenvolvimento infantil.

A difusdio pela publicidade de [des]valores sociais

Enquanto medidas eficazes ndo forem tomadas, inclusive na esfera municipal,
as criancas brasileiras continuardao expostas a um conteudo abusivo de
comunicagdomercadoldgica, o que muitas vezes contribui para o comprometimento
de um desenvolvimento sauddavel da crianca pela intensificagdo de problemas como:
erotizacdo precoce, transtornos alimentares, transtornos de comportamento,
estresse familiar, alcoolismo e violéncia. Isso sem falar nos [des]valores que muitas
das publicidades e comunicacbes mercadologicas passam para as criangas
reiteradamente.

A esse propdsito vale aqui uma breve exposi¢ao acerca dessas consequéncias,
as quais, certamente, ndo sao causadas Unica e exclusivamente pela publicidade ou
pela comunicagdao mercadologica, mas sem duvida nenhuma, sao intensificadas por
ambas as praticas de marketing comercial.

CONSUMO CONSUMISMO

E o ato de adquirir produtos e servigos
E a atividade econdmica que se |de maneira compulsiva, sem
fundamenta na utilizacdo direta das | necessidade ou consciéncia. Enquanto o

riquezas geradas e, justamente por isso, | consumidor responsavel adquire
pressupde racionalidade em sua | produtos e servicos de modo
pratica. consciente, o consumidor consumista

compra por impulso, de forma
irracional e inconseqgiiente.




- EROTIZACAO PRECOCE: a exploracdo sexual infantil, a gravidez
precoce, o abuso sexual, a violéncia, a mercantilizacdo sexual e a perda de
autoestima sdo alguns dos retornos negativos da comunicacdo dirigida as
criangas que explora a erotizagao infantil. Esses problemas sdo reflexos de um
impulso comercial que, desrespeitando o estado de laténcia infantil, sugere
uma entrada artificial e precoce no mundo adulto. Exemplo claro disso sdo
comerciais com tematicas eminentemente do universo adulto para criangas,
COMo a conquista amorosa;

- TRANSTORNOS ALIMENTARES - OBESIDADE, ANOREXIA E BULIMIA:
Segundo a prestigiada organizagao nao-governamental
‘Consumersinternational’®, uma a cada dez criancas pelo mundo inteiro estdo
acima do peso ou obesas — isso contabilizaria 155 milhdes de criangas. Outro
dado assustador coletado pela referida organizagao é o que h3, atualmente,
22 milhdes de criangas com menos de cinco anos de idade com sobrepeso’. No
Brasil, os efeitos sdo devastadores: 30% das criangas estdo com sobrepeso e
15% com obesidade! As causas apontadas seriam o aumento do consumo de
produtos ricos em agucares simples e gordura e a presenca de TV e
computador nas residéncias®.

Pesquisa realizada com criangas pelo canal de televisdo especializado
em programacao infantil Cartoon Network (Pesquisa CN.com.br), dentre varias
outras constatac¢des, concluiu que “O mais fdcil de pedir... e conseguir” (pelas
criangas)é justamente o produto alimenticio. De fato, com 56% de respostas,
comidas, lanches e docessao os produtos mais faceis de serem ‘conseguidos’
pelas criancas quando pedem aos adultos. Dai porque todo o mercado
alimenticio, sabedor da influéncia das criangas na hora das compras das
familias, gera diariamente uma avalanche de promog¢des e comunicacdes
mercadoldgicas diversas dirigidas as criangas para vender seus produtos, seja
visando atingir as proprias ou seus familiares adultos.

Logo, entende-se o fato de que mais de 50% dos comerciais da tevé
dirigidos as criangas sdo de alimentos e destes mais de 80% sdo de produtos
caléricos e pobres em nutrientes.

Segundo o estudo de DINA L. G. BORZEKOWSKI e THOMAS N.
ROBINSON, “The 30-second effect:
anexperimentrevealingtheimpactoftelevisioncommercialsonfoodpreferencesof

® www.consu mersinternational.org/
"http://junkfoodgeneration.org/index.php?option=com_content&task=view&id=29&Itemid=39

®Informagio coletada em artigo da ABESO — Associacio Brasileira para o Estudo da Obesidade e da Sindrome
Metabdlica, Autoria: Cecilia L. de Oliveira e Mauro Fisberg.
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preschoolers” [em tradugao livre: "O efeito dos 30 segundos: um experimento
revela o impacto dos comerciais televisivos sobre as preferéncias alimentares
de estudantes pré-escolares"], anincios de produtos alimenticios de tevé
podem influenciar as preferéncias alimentares de criancas entre dois e seis
anos, demonstrando o poder de influéncia em uma publicidade de apenas 30
segundos.

Em contrapartida, reputa-se a publicidade a perpetuagdo de ideais de
beleza que prejudicam o sauddvel desenvolvimento, principalmente de
meninas, com o aparecimento de doencas psicoldgicas antes inexistentes,
como é o caso da bulimia e da anorexia.

Ambas as doencas estdo atreladas a insatisfagdo com a prépria imagem
e corpo fisico, principalmente em comparagdo aos modelos estéticos impostos
e perpetuados pela publicidade dirigida também ao publico infantil.

- TRANSTORNOS DE COMPORTAMENTO: ao implantar desejos que, na
maioria das vezes, ndao correspondem as reais necessidades da crianca, a
comunicag¢do a ela dirigida estimula habito de consumo pautado pelo excesso.
Ainda, cria uma cultura de consumo que inverte valores transformando o ‘ter’
como mais importante, em detrimento do ‘ser’, forjando um conceito vazio de
felicidade, gerando disturbios como a segregacdo e bullying infantil.
Estatisticas mostram que 54% dos adolescentes sentem-se pressionados a
comprar produtos somente porque seus amigos tém;

- ESTRESSE FAMILIAR: seduzindo a criancga e criando a falsa ideia de que
ela deve adquirir determinado produto ou servico, estimula-se o conflito com
a autoridade paterna, o qual deveria ser o receptor das mensagens comerciais,
dado seu maior amadurecimento critico. Assim, em confronto com os
inimeros apelos comerciais com o0s quais a crianga se depara diariamente, os
pais sdo constrangidos pela insisténcia infantil (o conhecido nagfactor — fator
amolag¢do), sendo impelidos a satisfazerem o desejo incutido nas criancas,
dificultando a dificil tarefa de educa-las;

- VIOLENCIA: ao estimular desejos de consumo em quem nao possui
recursos financeiros suficientes para satisfazé-los, a comunicacdo
mercadoldgica dirigida ao publico infantil favorece a violéncia e delinquéncia
infantil, posto que coloca esse desejo como uma necessidade para uma vida
feliz. Ndo tendo condigGes para lidar com tais informac¢des que geram
sofrimento, muitas criangas buscam alternativas para a satisfacdo desses
desejos, sendo uma delas o uso da violéncia e a entrada para a criminalidade;



- ALCOOLISMO: permitindo gue comerciais de cervejas sejam veiculados
a qualquer horario, inclusive durante a programacao televisiva infantil e
esportiva, possibilita-se a banalizacao do habito de consumo dessa bebida
desde a infancia. Isso se torna ainda mais grave ao considerar que a cerveja é
responsdvel por 70% do beber em binge (beber em excesso em um curto
espaco de tempo) e que cada vez mais se bebe mais cedo, sendo no Brasil a
idade em gue inicia 0 consumo entre 12 e 14 anos;

Cumpre ressaltar que todos esses fatores geram um 6nus cada vez maior para
a sociedade e para o Estado brasileiro, pois acarretam um impacto cada vez maior
nos cofres publicos para a contencdo desses problemas — como o aumento dos
gastos em salude, com o aumento da obesidade, e em seguranga, com o crescimento
dos indices de violéncia — sendo, portanto, legitima a atuacdo do Estado.

Iv. Publicidade nao é expressao do pensamento, mas é ato comercial.

A comunicagdo comercial ou publicidade é eminentemente um instrumento de
persuasdo, com fun¢do de venda, para a promog¢ao do consumo de produtos e
servi¢os. Enquanto instrumento da atividade econdémica, é tutelada pela Constituicdo
Federal no titulo referente a Ordem Econdmica, podendo ser restringida quando ferir
outros direitos constitucionalmente protegidos, dentre eles os verdadeiramente
fundamentais — como os direitos a satde, a educacgdo e a infancia, dentre outros.

N3o ha duvidas de que, a principio, a publicidade é licita, faz parte da livre
iniciativa e da livre concorréncia — principios basicos da ordem econdmica -—, porém,
guando for contraria as garantias e aos direitos fundamentais previstos na
Constituigao Federal — especialmente os da crianga —, deveser repudiada.

Ainda, por ser um ato puramente comercial, seria equivocado aproximar a
comunicacdo mercadoldgica da garantia a liberdade de expressdao, em uma suposta
‘liberdade de expressdo comercial’. Os direitos fundamentais sdo aqueles
considerados como direitos humanos, ou seja, de prote¢do do ser humano, em suas
diversas dimensdes.

V. Legitimidade e demanda social por restricio da comunicagao
mercadologicadirigida ao publico infantil.

Cada vez mais se amplia a demanda por regras claras que restrinjam a
publicidade dirigida a crianga, dada a patente abusividade que ela apresenta. Durante
a 12 Conferéncia Nacional realizada em 14.12.2009, elaborou-se por meio de um
grande esforco conjunto entre a sociedade civil, sociedade civil empresarial e pode
publico, um relatério final




[http://pfdc.pgr.mpf.gov.br/relatorio_aprovada completo.pdf] com  principios,
diretrizes e recomendac¢des para a formulacao e implementagao de politicas publicas
de comunicagdo. Esse relatdrio foi resultado da votagdo em plendrias durante a
Conferéncia, nas quais foram analisadas as propostas trazidas pelos por delegados
dos 27 estados da Federagao, representantes de diferentes parcelas e interesses da
sociedade.

Importante notar a expressiva quantidade de propostas aprovadas que tem
como objetivo promover a proibicdo da publicidade dirigida ao publico infantil, com
intuito de efetivar as leis de protec¢do integral e especial no tocante a comunicacio
comercial. Foram as Propostas: 825° e 102'°, 774" e 838'%, 851", 852", 877", 878",
879", 882"° e 887".

Ainda, ressalta-se a aprovacdao na 92 Conferéncia Nacional dos Direitos da
Crianga e do Adolescente ocorrida em julho de 2012 em Brasilia da seguinte mogao,
que presentando a opinido do Sistema Nacional de Prote¢do e Garantia dos Direitos
da Crianca e do Adolescente, apoia de forma incisiva a regulamentacdo da
publicidade dirigida ao publico infantil:

“Mocao de apoio a regulamentacdao da publicidade
dirigida as criangas para o Congresso Nacional

Considerando que cada vez mais criangas e adolescentes
sao intensamente impactados pela publicidade e comunicacdo
merdacolégica dirigidas a eles, que além de induzir o consumo
irrefletido e excessivo propaga desvalores sociais — como a
obesidade infanto-juvenil, a erotizacdao precoce, a violéncia, a

®Categoria PL, Cédigo da Proposta 825, Eixo Tematico Cidadania: Direitos e Deveres, Tema respeito e promogio
da diversidade cultural, GT 15, pagina 171 do Caderno de Propostas Aprovadas.

10Ca'tegoria PL, Cédigo da Proposta 102, Eixo Teméatico Meios de Distribui¢ao, Tema Publicidade, GT 7, pagina
88 do Caderno de Propostas Aprovadas.

“categoria PL, Cédigo da Proposta 774, Eixo Tematico Cidadania: Direitos e Deveres, Tema respeito e
promogdo da diversidade cultural, GT 15, pagina 161 do Caderno de Propostas Aprovadas.
12Categoria PL, Cédigo da Proposta 838, Eixo Tematico Cidadania: Direitos e Deveres, Tema respeito e
promocao da diversidade cultural, GT 15, pagina 175 do Caderno de Propostas Aprovadas.
13Categoria PL, Cédigo da Proposta 851, Eixo Tematico Cidadania: Direitos e Deveres, Tema respeito e
promocao da diversidade cultural, GT 15, pagina 179 do Caderno de Propostas Aprovadas.
“Categoria PL, Cédigo da Proposta 852, Eixo Tematico Cidadania: Direitos e Deveres, Tema respeito e
promogdo da diversidade cultural, GT 15, pagina 179 do Caderno de Propostas Aprovadas.
categoria PL, Cdigo da Proposta 877, Eixo Tematico Cidadania: Direitos e Deveres, Tema respeito e
promogao da diversidade cultural, GT 15, pagina 186 do Caderno de Propostas Aprovadas.
16Categoria PL, Cédigo da Proposta 878, Eixo Tematico Cidadania: Direitos e Deveres, Tema respeito e
promocdo da diversidade cultural, GT 15, pagina 186 do Caderno de Propostas Aprovadas.
17Categoria PL, Cédigo da Proposta 879, Eixo Tematico Cidadania: Direitos e Deveres, Tema respeito e
promogdo da diversidade cultural, GT 15, pagina 187 do Caderno de Propostas Aprovadas.
'®categoria PL, Cédigo da Proposta 882, Eixo Tematico Cidadania: Direitos e Deveres, Tema respeito e
promocao da diversidade cultural, GT 15, pagina 188 do Caderno de Propostas Aprovadas.
Categoria PL, Cédigo da Proposta 887, Eixo Temético Cidadania: Direitos e Deveres, Tema respeito e
promocao da diversidade cultural, GT 15, pagina 189 do Caderno de Propostas Aprovadas.
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insustentabilidade ambiental, o estresse familiar e a diminuicdo
do brincar criativo , dentre outros; ) '

A 92 Conferéncia Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente exige que os parlamentares do Congresso nacional,
na figura dos presidentes do Senado e da Camara Federais,
definam com urgéncia o marco regulatério da restricdo total da
publicidade dirigida as criangas, assegurando a protecdo integral
e prioritaria  desses individuos face aos abusos
mercadolégicos.”?

Isso se deve, em grande parte, do consenso entre diferentes estudiosos de que |
a crianga, por estar um processo inicial de desenvolvimento psiquico e bioldgico, nao ‘
possui as habilidades necessdrias para responder com igualdade a pressdo exercida !
pela comunicagao comercial dirigida a ela, o que torna essa atividade explicitamente :
abusiva.

Ainda, cabe destacar o Manifesto ‘Publicidade Infantil Ndo!’** organizado por
140 entidades com grande representatividade no cendrio brasileiro, contando com
mais de 10.000 assinaturas. As entidades signatarias — dentre elas a CUT — Central
Unida dos Trabalhadores, o IDEC - Instituto de Defesa do Consumidor, o Instituto
Akatu, a UNE — Unido Nacional dos Estudantes, a Organizacdao Mundial para Educacdo
Pré-Escolar e o préprio Instituto Alana —, clamam enfaticamente que aqueles que
representam os Poderes e os entes federativos da Nagdo comprometam-se com a
infdncia brasileira e efetivamente promovam o fim da publicidade e da comunicacdo
mercadoldgica voltada ao publico menor de 12 anos, as criangas.

VI. O Projeto de Lei n2 5.921/2001 e sua preocupacao.

De autoria do Exmo. Sr. Deputado LUIZ CARLOS HAULY, o Projeto de Lei n°
5.921/2001* visa abarcar legalmente o problema da exposicio das criancas ao
excessivo e abusivo marketing que delas e de suas vulnerabilidades se utilizam para
promover a comercializacdo de produtos e servicos diversos.

A motivagdo para a proposicdao do referido Projeto de Lei nasceu da intensa
demanda social para que a crianga nao sofra mais os abusos do marketing. Essa
crescente preocupagdao com o impacto da comunicagdao mercadolégica na formacao
de valores sociais e educacionais das criancas pode ser evidenciada, também, pelo
aumento de Inquéritos Civis e Agdes Civis Plblicas por parte do Ministério Publico em
todo o pais:

“Mogio de Apoio aprovada na 9* Conferéncia Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente.
http://www.publicidadeinfantilnao.org.br/
Zhitp://www.camara.gov.br/proposicoes Web/fichadetramitacao?idProposicao=43201
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ABUSO COMETIDO )

ACAO DO MINISTERIO PUBLICO

Lanches com brinquedos — Mc Donalds,
Burguer King e Bob’s

Instaurou Inquérito  Civil  Publicoe
recomendou que as redes de restaurantes,
especificamente as trés mencionadas, que

cessem a venda de brinquedos com
lanches.

Revistas em quadrinhos ‘Turma da Ménica’ | Instaurou Inquérito Civil Publico

com publicidades inseridas da Mauricio de

Sousa Produgdes

Revista ‘Atrevidinha’ com estimulos ao | Instaurou Inquérito Civil Pablico

consumismo e erotizacdo precoce da

Editora Escala

Cereais matinais infantis Nestlé e Sucrilhos | Instaurou Inquérito Civil Publico

Site virtual infantil ‘Habbo Hotel’ da Sulake | Realizou Termo de Ajustamento de

Conduta (TAC)

Promocdo ‘Gulosos Shrek’ da Bauducco

Prop6s Acgdo Civil Publica

Promog¢do ‘Cheetos com surpresa’ da

Pepsico

Propds Acdo Civil Publica

Comercial ‘Chokito’ da Nestlé

Prop6s Acgdo Civil Publica

Também o Poder Executivo cada vez mais tem discutido o tema por meio de

seus Orgaos e agéncias:

CNS - Conselho Nacional de Saude

Resolugdo n° 408, de 11 de dezembro de 2008:
define diretrizes para promover a alimentacdo
saudavel com impacto na reversdo da epidemia de
obesidade e prevencdo das doengas crénicas nao
transmissiveis. (doc. 11)

“...)

8) Regulamenta¢do da publicidade, propaganda e
informagdo sobre alimentos, direcionadas ao
publico em geral e em especial ao publico infantil,
coibindo praticas excessivas que levem esse publico
a padrdes de consumo incompativeis com a saude e
que violem seu direito a alimentagdo adequada;

9} Regulamentagdo das praticas de marketing de
alimentos direcionadas ao publico infantil,
estabelecendo critérios que permitam a informagao
correta 3 populagdo, a identificagdo de alimentos
saudaveis, o limite de horarios para veiculagdo de
pecas publicitdrias, a proibigdo da oferta de brindes
que possam induzir o consumo e o uso de frases de
adverténcia sobre riscos de consumo excessivo,
entre outros; {...)”

ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria

Consulta Puablica n° 71  (proposta de
regulamentacdo ainda em analise): pretende
regular oferta, propaganda, publicidade e

“...)

Art. 10. N3o é permitida a realizagdo de qualquer
tipo de propaganda, publicidade ou promogao,
inclusive merchandising, direcionada as criancas, de
alimentos com quantidades elevadas de agucar, de
gordura saturada, de gordura trans, de sédio e de
bebidas com baixo teor nutricional em brinquedos,
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promocdo de alimentos com altas quantidades de | filmes, jogos eletronicos, pdaginas de internet,
acucar, sal e gordura e de bebidas n3o-alcodlicas de | veiculo ou midia. (...)"
baixo teor nutricional. (doc. 13)

Depois de sua propositura oficial, o Projeto de Lei foi remetido a Comissdo de
Defesa do Consumidor, na qual foi designada como relatora a Exma. Sra. Deputada
MARIA DO CARMO LARA. Apo6s inimeros debates e realizagdo de varias Audiéncias
Pablicas sobre o tema, o ultimo parecer da nobre Relatora foi apresentado na forma
de um Substitutivo para o PL, sanando as imprecisdes da redag¢do original e
possibilitando uma maior abrangéncia na protec¢do da infancia frente aos abusos do
marketing a ela direcionado?.

Dentre as importantes modificagdes e consolida¢Oes realizadas pelo referido
Substitutivo encontram-se as seguintes:

- explicitacdo objeto de regulamentacao: por mais que se soubesse que
o impeto inicial do PL era a regulagdo das praticas do marketing infantil, sua
redacdo possibilitava o entendimento de que o objeto regulamentado era a
publicidade de produtos infantis, mas ndao a publicidade dirigida a infancia.
Assim, com o Substitutivo, restou claro que o objetivo do PL ndo é que se
acabe com toda a comunicacdo publicitaria de um segmento da economia
(produtos infantis) e sim que a crianga nao seja destinataria de publicidade ou
de comunicacdo mercadolégica de qualquer tipo — nao sé os produtos
relacionados a infancia, como também aqueles referentes ao mercado adulto.

- uso do termo comunicacao mercadolégica junto a publicidade: essa
inclusdo foi importantissima para o0 aumento da abrangéncia de eficacia do PL,
posto que a sua redacao inicial somente versava sobre publicidades em tevé,
radio e Internet, o que dificultaria o questionamento sobre outras formas de
midia publicitaria.

O uso do termo comunicacdo mercadolégica possibilitou essa maior
abrangéncia, pois é entendido como a divulgacdo de produtos e servigos
independentemente do suporte ou do meio utilizado; ou seja, além de anuncios
impressos, comerciais televisivos, spots de radio e banners na Internet, sdo exemplos
de comunicacdo mercadoldgica as embalagens, as promog¢des, 0 merchandising, e a
forma de disposi¢ao de produtos em pontos de vendas, dentre outras. Aliado a isso,
sdo agregados apelos emocionais que favorecem a aceitagdo do produto e
contribuem para a implantacao do desejo de consumi-lo.

Bhttp://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/prop mostrarintegra;jsessionid=FDCCD1CD93F7BIBSA7B005|
A62E59839.nodel?codteor=571215& filename=Parecer-CDC-30-05-2008
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Atualmente o ordenamento restringe-se a proibir a publicidade abusiva ou
enganosa. Porém, nao apenas a publicidade propriamente dita deveria ser objeto da
norma, mas outras estratégias de marketing que atingem as criancas. Elas sdo
literalmente bombardeadas por informagdes de todos os tipos, ordens e formas de
midia incentivando-as a querer determinados produtos ou servigos, mesmo que nao
para uso préprio, mas para dos adultos que as rodeiam. Assim, para se dar
efetividade na protec¢do da infancia, ndo bastaria apenas proibir a publicidade que as
criangas é dirigida. Preciso seria também se coibir estas outras praticas que podem
ser tdo, ou mais, prejudiciais as criancas que a publicidade, como muito bem fez o
texto do Substitutivo.

- referéncias a textos constitucionais e infraconstitucionais pertinentes:
o Substitutivo em epigrafe faz referéncias expressas a Constituicdo Federal, ao
Codigo de Defesa do Consumidor e ao Estatuto da Crian¢a e do Adolescente de
forma ampla, a fim de que seu texto ndo tenha que repetir todas as garantias
ja previstas as criancas e aos adolescentes em todo o arcaboucgo legal pétrio,
inclusive, mas ndo somente, em relacdo as penalidades aos eventuais
infratores da norma.

- referéncia ao merchandising: sempre que houver a apari¢dao de um
produto ou servico em obras artisticas, que nao seja gratuita, nem fortuita,
mas, ao contrario, por meio de vinculo contratual entre o fornecedor e o
responsavel pelo evento cultural ou obra artistica, com o oferecimento de uma
contraprestacao por isso, havera merchandising.

No Brasil o merchandising é considerado como sendo uma pratica proibida
pela legislacdo. E é proibida porque merchandising é publicidade mascarada ou
subliminar, que nao vai a publico dizendo-se publicidade, violando o ja citado artigo
36 do Cddigo de Defesa do Consumidor. Infelizmente, sob o ponto de vista
mercadoldgico, quanto mais sutil e mais dificil de ser identificado o merchandising,
melhor serd considerada a publicidade na qual se consubstancia.

Assim, a pratica do merchandising, sendo forma de publicidade oculta,
dificulta ainda mais a percepg¢ao pela crian¢a quanto a informacado publicitaria, o que
torna qualquer forma de merchandising pratica publicitaria abusiva e, portanto, ilegal
— 0 que com o Substitutivo do PL restou mais claro.

- definicdo mais clara dos atributos da comunicagdo mercadoldgica
dirigida a infancia: o Substitutivo estabelece de forma mais precisa algumas
das caracteristicas que contém uma comunica¢ao mercadolégica com foco nas
criancgas, o que possibilita uma facil identificacao e coibicdo. Estabelece como
tal:

I - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;
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Il - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;
"Il - representagao de criancga;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animagao;

VIl - bonecos ou similares;

VIl - promog¢do com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou
com apelos ao publico infantil;

IX - promog¢dao com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil;

- atribuicdo de competéncia fiscalizatoria: o Substitutivo aprovado pela
Comissao de Defesa do Consumidor contempla, ainda, em sua redacdo um
ponto importantissimo para a efetividade da nova norma, uma vez que atribui
competéncia de fiscalizagdo a dois 6rgdos governamentais, capazes de aplicar
san¢des mais efetivas — o DPDC — Departamento de Protecdo e Defesa do
Consumidor -- e o Departamento de Classificagdo Indicativa, ambos ja
existentes e sob a orientagdo do Ministério da Justica, em areas de atuacdo
gue contemplam a questao.

As recentes movimentag¢oes na tramitagdo do Projeto de Lei

- 9.7.2008: aprovado o Substitutivo do Projeto de Lei n? 5.921/2001, de autoria da
Exma. Sra. Deputada MARIA DO CARMO LARA, pela Comissao de Defesa do
Consumidor, da Camara dos Deputados Federais.

- 9.7.2008: os Exmos. Srs. Deputados RATINHO JUNIOR e LUCIO VALE apresentam
requerimentos para que o PL seja apreciado por outras duas Comissfes da Camara
dos Deputados Federais, a saber: CCTClI (Comissdao de Ciéncia e Tecnologia,
Comunica¢do e Informatica) e CDEIC (Comissdo de Desenvolvimento Econdmico,
Inddstria e Comércio), respectivamente.

-15.8.2008: CDEIC recebe o PL.

- 3.12.2008: Deputado Relator na CDEIC indicado é o Exmo. Sr. Deputado OSORIO
ADRIANO, quem apresenta parecer e um novo texto Substitutivo.

-27.10.2009: CCTCl recebe o PL.

- 17.12.2009: nomeada relatora a Exma. Sra. Deputada professora RAQUEL TEIXEIRA
(PSDB/GO).
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- 13.12.2010: com a mudanga de ano a comissao é alterada, apresentando seu voto o
novo relator, Exmo. Sr.Deputado BILAC PINTO (PR/MG). O relator se posiciona como
favoravel ao projeto, apresentando texto substitutivo em que reconhece a
importancia de lei especifica.

- 2.3.2011: com mais uma mudang¢a na comissao, o texto substitutivo do Exmo. Sr.
Deputado BILAC PINTO (PR/MG) ndo é levado a votacdo, sendo alterada a relatoria
para o Exmo. Sr.Deputado SALVADOR ZIMBALDI (PDT/SP).

- 3.7.2012: O Exmo. Sr. Deputado SALVADOR ZIMBALDI realiza Audiéncia Publica na
Comissao, quando se compromete a apresentar o parecer ja no seguinte més de
agosto.

- 12.12.2012: Ainda aguarda-se a apresentagao do parecer e do voto do relator na
CCTCl.

Regular a comunica¢do mercadolégica dirigida ao publico infantil ndo significa o
fim da publicidade de produtos ou servigos

E importante ressaltar, uma vez mais, que a restricio da comunicagao
comercial dirigida ao publico infantil ndo impedird que publicidades de qualquer
produto ou servigo sejam realizadas. A mudanca intentada é no publico-alvo: criangas
nao devem receber apelos comerciais e sim seus responsaveis.

Dessa forma, os adultos — que possuem um senso critico e resisténcia aos
apelos externos desenvolvidos — poderao receber as publicidades que hoje tém sido
dirigidas as criangas, para assim realizarem as mais adequadas escolhas. Dai porque,
nem a industria, nem os anunciantes, perderdao a oportunidade de anunciar seus
produtos ou servicos, somente estardao adequados a ética e as normas vigentes no
pais. Nao havera sequer diminuicdao dos negdcios ou dos investimentos realizados nos
setores interessados.

Produtos do universo infantil, como brinquedos, ndo terdo sua publicidade
proibida, desde que seja dirigida aos adultos e fora de contelddo midiatico dirigido a
crianga, ou seja, no caso da televisdao, por exemplo, fora do horario no qual criangas
assistem tevé e dos intervalos comerciais de programas que tenham audiéncia
infantil.

Necessidade de regular a comunicagcdo mercadoldgica dirigida a crian¢a e a
experiéncia internacional
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A despeito do entendimento de que ja existem leis que protegem a crianga em
sua extrema vulnerabilidade (Estatuto da Crianca e do Adolescente) e que regulam a
publicidade (Cédigo de Defesa do Consumidor), o que bastaria para se considerar
proibida a publicidade ao publico infantil, faz-se necessaria uma nova lei que
estabeleca os limites claros e especificos a midia comercial dirigida a infancia como
um todo, pois os dispositivos legais existentes ndo sao suficientemente especificos.
Ainda, versam somente em publicidade, ndo abrangendo novas formas de
comunicagao mercadologica.

Esse entendimento de que o Estado deve balizar essa atividade segue as
interpretacdes e tendéncias mundiais quanto a comunica¢dao mercadolégica dirigida a
crianga:

- SUECIA: (i) proibida publicidade na tevé dirigida & crianca menor de 12 anos; (ii)
proibido qualquer tipo de comercial que seja veiculado durante, imediatamente
antes ou depois dos programas infantis (de produtos infantis ou adultos);

- NORUEGA: (i) proibida publicidade dirigida a crianga; (ii} proibida publicidade
durante programas infantis; (ii) a publicidade ndo pode ocupar mais de 15% do
tempo de programacgao didria;

- INGLATERRA: (i) proibida publicidade de alimentos com alto teor de gordura, sal e
acucar dentro e durante a programagao de TV com apelo ao publico menor de 16
anos, a qualquer hora do dia ou da noite, em qualquer canal de TV; (ii} proibido o uso
de cortes rapidos e angulos diferentes para ndo confundir as criangas; (iii) proibido
uso de efeitos especiais; (iv) proibida a publicidade para criancas que ofereca
produtos ou servicos por telefone, correio, internet ou celular; (v) proibido uso de
personagens ou personalidades infantis em comerciais antes das 21 horas;

- BELGICA: (i) proibida publicidade para criangas nas regides flamengas; (ii) proibida
publicidade 5 minutos antes e apds programas infantis;

- ESTADOS UNIDOS: (i) limite de 10min30s de publicidade por hora nos finais de
semana; (ii) limite de 12 minutos de publicidade por hora nos dias de semana; (iii)
proibida publicidade de sites com propdsitos comerciais na programagao de TV
direcionada a menores de 12 anos; (iv) proibida a vinculacdo de personagens infantis
a venda de produtos nos intervalos de atracdes com os mesmos personagens;

- ALEMANHA: (i) programas infantis ndo podem ser interrompidos pela publicidade;
(i) a publicidade ndo deve usar criangas para apresentar vantagens especiais
caracteristicas de um produto que ndo seja adequado ao natural interesse e
manifestacdo dela;

16

T TP T T T T L LA Ly L




- CANADA: (i) pessoas e personagens conhecidos por criancas ndo podem ser usados
para endossar e pessoalmente promover produtos, prémios e servicos;

- IRLANDA: proibida qualquer publicidade durante programas infantis em TV aberta;

- DINAMARCA: proibida publicidade durante programas infantis, ainda 5 minutos
antes e depois;

- HOLANDA: proibido comercial durante programas infantis em tevés publicas;
- AUSTRIA: proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas;

- PORTUGAL: proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas;

- LUXEMBURGO: proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas;

- ITALIA: proibida publicidade durante programas infantis;

- GRECIA: proibida publicidade de brinquedos entre 7h e 22h;

VIl. Alegislagao brasileira em vigor.

Nesse ponto, cumpre esclarecer que o Projeto Crianca e Consumo do Instituto
Alana, além de se posicionar contra todas as formas de comunicacdo mercadolégica
voltada ao publico infantil, entende que qualquer publicidade — que é uma das
formas de comunicacdo mercadolégica — dirigida ao publico infantil ja estaria
proibida pelo ordenamento juridico patrio, mesmo que na pratica ainda sejam
encontrados diversos anuncios voltados para esse publico — anuncios tais que o
Projeto Criangca e Consumo vem denunciando as autoridades competentes, como,
por exemplo, Ministérios Publicos estaduais e federais, PROCONs e CONAR, as quais,
na maioria das vezes, tém tido entendimento semelhante, dando prosseguimento as
respectivas denuncias.

No entanto, inobstante o referido entendimento de que a publicidade infantil
ja seria proibida pelo ordenamento brasileiro, ndo ha dividas de que é imprescindivel
a existéncia de uma nova lei que regule de forma especifica e mais abrangente o
tema da comunica¢ao mercadolégica dirigida a crianga. Dai a necessidade de que o
Projeto de Lei n? 5.921/2001, na forma de seu Substitutivo aprovado pela Comissdo
de Defesa do Consumidor, seja também aprovado na Comissao de Desenvolvimento
Econdmico, Industria e Comércio.

A hipossuficiéncia presumida da crianca
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A crianga, por conta da peculiaridade de ser uma pessoa ainda em formacao,
serd sempre considerada hipossuficiente em qualquer relacdo de consumo. Nesse
sentido JOSE DE FARIAS TAVARES , ao estabelecer quem s3o os sujeitos infanto-
juvenis de direito, observa que as criangas e os adolescentes sdo “legalmente
presumidos hipossuficientes, titulares da protecao integral e prioritaria”.

Em semelhante sentido, ANTONIO HERMAN DE VASCONCELLOS E BENJAMIN
assevera:

“A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econ6mica ou
meramente circunstancial. O Cédigo, no seu esforco enumerativo,
mencionou expressamente a prote¢ao especial que merece a crianca
contra os abusos publicitarios.

O Codigo menciona, expressamente, a questdo da publicidade
que envolva a crianga como uma daquelas a merecer atencdo especial.
E em funcdo do reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada
(hipossuficiéncia, entdo) que alguns parametros especiais devem ser
tracados.”

Por serem presumidamente hipossuficientes, as criancas tém a
seu favor a garantia de uma série de direitos e protegoes, valendo ser
observado, nesse exato sentido, que a exacerbada vulnerabilidade em
funcdo da idade é preocupacdo expressa do Codigo de Defesa do
Consumidor, que no seu artigo 39, inciso IV proibe, como pratica
abusiva, o fornecedor valer-se da “fraqueza ou ignordncia do
consumidor, tendo em vista sua idade, saude, conhecimento ou
condicdo social, para impingir-lhe seus produtos ou servicos”.

Dispositivos Normativos

Um dos principios fundamentais que rege a publicidade no pais é o principio
da identificagdo da mensagem publicitaria, estatuido no artigo 36 do Cdédigo de
Defesa do Consumidor, a qual determina de que a publicidade seja facilmente
entendida como tal pelo publico ao qual se dirige.

Ora, como demonstrado, existem iniUmeras pesquisas, pareceres e estudos
realizados ndo sé no Brasil, como no exterior, demonstrando que as criangas ndo tém
condi¢cdes de entender as mensagens publicitarias que lhes sdo dirigidas, por ndo
conseguirem distingui-las da programacdo na qual sdo inseridas, nem, tampouco,
compreender seu carater persuasivo e a prépria complexidade das relagdes de
consumo.
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Dai tem-se que as criang¢as ndao conseguem identificar a publicidade como tal e,
portanto, qualquer estratégia publicitaria que lhes seja dirigida viola o principio da
identificagdo da mensagem publicitaria, infringindo o disposto no artigo 36 do Cédigo
de Defesa do Consumidor — diploma legal este que se originou por competéncia
delegada da Constituigao Federal no artigo 52, XXXII, motivo pelo qual se pode inferir
ser a garantia dos direitos do consumidor integrante do rol de direitos fundamentais
da Carta Magna.

Mas ndo é sé. Toda e qualquer publicidade voltada ao publico infantil também
contraria a proibicao estatuida no artigo 37 § 2° do mesmo diploma legal, no sentido
de que a publicidade ndo pode se aproveitar da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, caso contrario sera considerada abusiva por atentar contra
esse valor da sociedade, de protecdo da infancia. Sobre a publicidade abusiva, PAULO
JORGE SCARTEZZINI GUIMARAES diz que é aquela que “ofende a ordem publica, ou
nao é ética ou é opressiva ou inescrupulosa”.

E essa abusividade é verificada em toda e qualquer publicidade dirigida aos
pequenos porquanto todas elas, para seu sucesso, valem-se justamente dessa
chamada deficiéncia de julgamento e experiéncia infantil na medida em que, para
convencer as criangas sobre as qualidades e eficiéncia dos produtos ou servigos
anunciados, usam artificios contra os quais elas ndo conseguem defender-se.

Assim, toda e qualquer publicidade que seja voltada ao publico menor de doze
anos nao € ética, mas intrinsecamente carregada de abusividade porque utiliza
técnicas e subterfugios de convencimento a pessoas extremamente vulneraveis.

Como se isso nao bastasse, de acordo com o Cddigo Civil, os menores de
dezoito anos estao impedidos de realizar atos da vida civil, como, por exemplo, firmar
contratos de compra e venda — artigo 30. Dessa forma, se uma crian¢a ndo pode,
legalmente, firmar contratos de compra e venda, em tese, também ndo poderia
comprar produtos ou servigos e, por isso, igualmente ndo poderia ser destinataria de
gualguer comunica¢ao mercadoldgica.

Referido entendimento esta também fundado no Estatuto da Crian¢a e do
Adolescente, cujos artigos 42, 592, 62, 17, 18 e 53 dentre outros, estabelecem os
direitos dessas pessoas em desenvolvimento e o respeito a sua integridade, inclusive
com relagdo aos seus valores.

Isso sem falar que o artigo 227 da Constituicdo Federal prevé os principios da
prioridade absoluta e da protecdo integral em relacdo a crianga, assim como o dever
de todos de colocar a crian¢a a salvo de qualquer forma de exploragao, violéncia,
crueldade e opressao.
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Também a Convencdo das Nagbes Unidas sobre os Direitos das Criancas,
integrante da ordem juridica brasileira, embora nao trate explicitamente do tema de
publicidade para criancas, é bastante clara em seu artigo 32 quanto a necessidade de
se proteger as criangas com prioridade:

“1. Todas as ag¢Oes relativas as criancgas, levadas a efeito por
instituicbes publicas ou privadas de bem estar social, tribunais,
autoridades administrativas ou érgdos legislativos, devem considerar,
primordialmente, o maior interesse da crianga.

2. Os Estados Partes se comprometem a assegurar a crianca a
protecdo e o cuidado que sejam necessarios ao seu bem estar, levando
em consideracdo os direitos e deveres de seus pais, tutores ou outras
pessoas responsaveis por ela perante a lei e, com essa finalidade,
tomardo todas as medidas legislativas e administrativas adequadas.

3. Os Estados Partes se certificardo de que as instituicbes, os
servicos e os estabelecimentos encarregados do cuidado ou da protecao
das criancas cumpram os padrOoes estabelecidos pelas autoridades
competentes, especialmente no que diz respeito a seguranga e a saude
das criangas, ao numero e a competéncia de seu pessoal e a existéncia
de supervisdo adequada.”

A falta de efetividade da legislagdo brasileira vigente

No entanto, inobstante a legislacdo patria, como inexiste ainda uma
interpretagdo homogénea, ou mesmo dominante, sobre o tema, muitas vezes as
praticas publicitarias dirigidas a criangas nao sao entendidas como abusivas ou, o que
€ mais comum, sequer sdo percebidas como um problema.

Essa absoluta falta de aplicagdo da lei acontece porque no Brasil,
contrariamente ao que ocorre em outros paises democraticos, ndo ha uma alta
autoridade para regular a comunicagdo e também porquanto a velocidade das
mensagens publicitarias é enorme, o que dificulta, e muito, qualquer atividade de
fiscalizacao.

Por conta de tais fatores, a pouca fiscalizacdo existente é feita de maneira
dispersa por varios érgaos do Estado como Ministérios Publicos, Secretaria Nacional
de Defesa do Consumidor pelo seu DPDC/MJ — Departamento de Protecdo ao Direito
do Consumidor do Ministério da Justica —, PROCONs. Ndo ha, contudo, uma
estratégia unificada ou um UuUnico entendimento consolidado acerca das praticas
abusivas do mercado publicitario.
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Dai e considerando-se que a Constituicio Federal e a legislagdo patria
infraconstitucional sdo extremamente protetivas, nota-se que o projeto de lei que se
quer fazer aprovar tem como grande virtude o fato de vir a transformar-se em
instrumento importantissimo de efetividade, que comprometera um conjunto de
agentes publicos com a aplicacdo da lei, bem como propiciara uma maior mobilizacdo
da sociedade civil em torno do tema e em busca da efetivacdo do que ja existe de
garantia em termos legais.

A importancia dessa questdo diz respeito a preservacao dos direitos e
garantias fundamentais no pais. A regulamenta¢do da publicidade é tdo cara ao
ordenamento porquanto além de vender produtos e servigos tem impacto cultural,
bem como forma valores e referéncias sociais.

O elemento essencial da publicidade é a persuasdo. E, justamente, em razdo
do seu intuito puramente comercial a mensagem publicitaria é elaborada para atingir
o emocional daquele a quem se dirige, na medida em que é notério que o
convencimento acontece de forma muito mais bem sucedida quando o publico
consumidor alvo da mensagem publicitdria é guiado pela emoc¢do e ndo pela razao.

E quando se fala da publicidade que atinge o publico infanto-juvenil todas
essas questées tornam-se ainda mais sérias. Por isso a publicidade que anuncia
produtos e servigos para criangas, fomentando nelas o desejo irrefreavel, ndo pode
ser tolerada.

Vale lembrar que, se a publicidade voltada a criangas ndo aumentasse o
consumo do que anuncia, ndo seria tdo necessaria ao mercado publicitario milionario
dos grandes fabricantes, distribuidores ou representantes nacionais.

A alegacao de que o que falta no pais é educagdo e, portanto, novas regras de
restricao a publicidade ndo seriam a solucdo, é parte do discurso daqueles que ndo
guerem ver o desenvolvimento da sociedade brasileira. A publicidade voltada a |
infancia tem como Uunico objetivo vender, persuadir e aumentar o consumo dos
produtos e servigos que anuncia. Obviamente ndo se pede que a publicidade eduque |
— 0 que seria 6timo, diga-se de passagem — mas tem a obrigacdo legal de ndo atacar ‘
valores da sociedade e de n3o promover a deseducacao, principalmente de criangas.

Assim, em razdao da falta de controle da atividade publicitaria no pais,
notadamente aquela que tem sido dirigida ao publico infantil, iniciativas como o
projeto de lei em andlise sao absolutamente essenciais porque, além de fomentarem
a discussao sobre o tema na sociedade, tém o condao de dar efetividade as normas
legais ja vigentes.
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Vill. Pedido de URGENCIA na tramita¢3o do PL 5.921/2001.

O PL n2 5.921/2001, apresentado em 12.12.2001, completa 11 anos de
tramitacdo na Camara dos Deputados Federaisno ano de 2012. No préximo ano, em
12.12.2013, o referido PL completara 12 anos e,simbolicamente, deixara de ser
crianga, uma vez que crianca para legislagdo brasileira é todo aquele individuo com
até 12 anos de idade incompletos. Isso significa que todos os brasileiros que
nasceram junto com o PL, em 2013 deixardo de ser criancas e entrardo na
adolescéncia, tendo sido expostos a publicidade infantil durante toda a sua infancia
pela falta de uma legislacdo que regule o tema no Brasil, quando ja se tinha o
conhecimento sobre os maleficios do direcionamento da publicidade as criangas.

E por essa razdo que esse llustre Congresso Nacional possui apenas mais um
ano para tornar efetivo o texto do PL e ndo deixar que mais uma geragao inteira fique
desprotegida ante aos apelos do mercado.

Apo6s ser aprovado na Comissdo de Defesa do Consumidor (CDC) e na
Comissdo de Desenvolvimento Econdmico, Indlstria e Comércio (CDEIC), o PL
5.921/2001 encontra-se desde 15.10.2009 na Comissdo de Ciéncia, Tecnologia,
Comunicacdo e Informatica (CCTCI), completando nesta Comissdao um nidmero de
sessbes muito acima das 40 sessOes previstas para a apreciacdao de cada Comissao,
conforme art. 52, lll, do Regimento Interno da Camara, que determina:

“Art. 52. Excetuados os casos em que este Regimentodetermine
de forma diversa, as Comissdes deverao obedecer aosseguintes prazos
para examinar as proposicoes e sobre elas decidir:

Il - quarenta sessdes, quando se tratar de matéria em regimede
tramita¢do ordinaria;”

Ainda, segundo 0§ 10 do mesmo artigo, “o Relator dispora da metade do prazo
concedido aComissao para oferecer seu parecer”, ou seja, o relator de um PL em
regime de tramitagao ordinaria em uma Comissao possui o tempo de 20 sessdes para
apreciar o conteudo do Projeto e apresentar o parecer a Comissao.

O atual relator do PL 5.921/2001, o Exmo. Sr.DeputadoSALVADOR ZIMBALDI,
recebeu a relatoria em 2.3.2011. Desde entdo ja se passaram muito mais de
20sessOes e até o presente momento o Relator ainda ndo apresentou seu parecer,
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colocando toda a tramitagdo ja realizada na CCTCl novamente em risco de se tornar
ineficaz, em funcdo da iminente troca de ano da legislatura, quando a composi¢do
das Comissdes se renovam e 0s PLs ganham novos relatores.

Ainda, cabe ressaltar que o referido relator, em Audiéncia Publica realizada em
3.7.2012 na CCTCl, manifestou publicamente que apresentaria seu parecer na
primeira semana de agosto, conforme transcricdo das notas taquigraficas da
Audiéncia a seguir:

“Mas eu quero dizer, entdo, que esta foi a ultima audiéncia.
Vamos apresentar inicialmente para discussao na Comissao... Pretendo,
logo na primeira semana de agosto, apresentar esse parecer. Quero ver
se até a préxima semana eu consigo concluir esse relatério. Nés temos
um recesso de 15 dias, que vai do dia 15 ou 16, alguma coisa assim, até
o dia 30, ou seja, até o final deste més. E, ai, na_primeira guinzena eu

quero ver se apresento ja, entdo, esse nosso relatdrio.” (grifos
inseridos)

Como a matéria da regulagdo da comunicacdo mercadologica dirigida ao
publico infantil possui o escopo de defender o direito fundamental das criangas de
terem seu melhor interesse atendido de forma absolutamente prioritaria na relagao
de consumo, faz-se urgente que o PL 5.921/2001 tenha uma tramita¢do célere para
gue possa efetivamente proteger esses individuos do abusivo apelo e das violagoes
em seus direitos que sofrem diariamente.

Assim, para que os 11 anos de tramitacdo ndo tenham sido em vao, requer-se
que ao PL 5.921/2001 seja concedido o regime de tramitagio de URGENCIA, previsto
no Art. 153, Secdo Il, Capitulo VIl do Regimento Interno da Camara:

“Art. 153. A urgéncia podera ser requerida quando:
| - tratar-se de matéria que envolva a defesa da sociedadedemocratica e
das liberdades fundamentais;”

Tal concessio de URGENCIA, além de minorar os efeitos dos 11 anos de
demora na tramitacdo, estd em plena consonancia com o dispositivo da norma
constitucional do art. 227 que determina que os direitos da crianga sejam atendidos
de forma absolutamente prioritaria.
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Dessa forma, espera-se que o tema da publicidade infantil ndo seja esquecido
no emaranhado de tramita¢des na Camara, atrasando ainda mais a urgente e
necessaria protecdo da crianga frente aos apelos mercadolégicos no Brasil.

Urge a implementacdoda norma abrangida pelo PL 5.921/2001 para que as
garantias primordiais e especiais da infancia e adolescéncia sejam realmente
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efetivadas, coibindo os recorrentes abusos de um marketing cada vez mais agressivo
e desprovido de valores éticos.

De todo o exposto, resta patente a importancia da matéria para a garantia e
efetivacdo dos direitos da crianga brasileiraressaltando-se, desde ja, que o Projeto
Criangca e Consumo do Instituto Alanapermanece a disposicdo para contribuir da
melhor forma possivel para a ampliagao e aprofundamento do debate.

Instituto Alana
Projeto Crianca e Consumo

Cpp ) o Mhadaneg

Isabella Henriques : Pedro Affonso D. Hartung

Diretora de Defesa e Futuro, Assessor de Advocacy
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- CAMARA DOS DEPUTADOS

PRESIDENCIA/SGM

Expediente s.n., de 12 de dezembro de 2012, da Senhora
ISABELLA HENRIQUES, Diretora de Defesa e Futuro, e do Senhor
PEDRO AFFONSO D. HARTUNG, Assessor de Advocacy, ambos
do Instituto Alana — Projeto Crianca e Consumo. Mogéo de Apoio a
regulamentacao da publicidade dirigida as criancas, com pedido de
urgéncia na tramitacao do Projeto de Lei n. 5.921/2001.
Em21/12/2012.

Encaminhe-se a Comissao de Ciéncia e Tecnologia,
Comunicagao e Informatica, colegiado no qual o Projeto de Lei n.
5.921/2001 encontra-se pendente de deliberagdo. Publique-se.
Oficie-se.

URAARCS MAIA
Fresidente



	20121224082843063_0001
	20121224082843063_0002
	20121224082843063_0003
	20121224082843063_0004
	20121224082843063_0005
	20121224082843063_0006
	20121224082843063_0007
	20121224082843063_0008
	20121224082843063_0009
	20121224082843063_0010
	20121224082843063_0011
	20121224082843063_0012
	20121224082843063_0013
	20121224082843063_0014
	20121224082843063_0015
	20121224082843063_0016
	20121224082843063_0017
	20121224082843063_0018
	20121224082843063_0019
	20121224082843063_0020
	20121224082843063_0021
	20121224082843063_0022
	20121224082843063_0023
	20121224082843063_0024
	20121224082843063_0025
	20121224082843063_0026
	20121224082843063_0027
	20121224082843063_0028
	20121224082843063_0029
	20121224082843063_0030
	20121224082843063_0031
	20121224082843063_0032
	20121224082843063_0033

