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CAMARA DOS DEPUTADOS

PROJETO DE LEI N.° 702-B, DE 2011

(Do Sr. Marcelo Matos)

Altera a Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990, restringindo a veiculacao
de propaganda de produtos infantis; tendo parecer: da Comissao de
Desenvolvimento Econdmico, Industria e Comeércio, pela rejeicdo deste
e da Emenda apresentada na Comissao (relatora: DEP. KEIKO OTA); e
da Comissao de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacao e Informéatica, pela
rejeicao (relator: DEP. SANDRO ALEX).

DESPACHO:

AS COMISSOES DE:

DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, INDUSTRIA E COMERCIO;
CIENCIA E TECNOLOGIA, COMUNICACAO E INFORMATICA;
SEGURIDADE SOCIAL E FAMILIA; E

CONSTITUICAO E JUSTICA E DE CIDADANIA (ART. 54, RICD)

APRECIACAO:
Proposicao Sujeita a Apreciacdo Conclusiva pelas Comissoes - Art. 24 |l

SUMARIO
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Il - Na Comisséo de Desenvolvimento Econémico, Industria, Comércio e Servigos:
- Emenda apresentada
- Parecer da relatora
- Parecer da Comisséao

[Il - Na Comisséo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacao e Informatica:
- Parecer do relator
- Parecer da Comisséao
- Voto em separado
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O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° Esta Lei altera a Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990,
restringindo a veiculacéo de propaganda de produtos infantis.

Art. 2° Acrescente-o § 2° ao art. 76 da Lei n° 8.069, de 13 de
julho de 1990, com a seguinte redacéao:

AL 76, oo

§ 2° E proibida a veiculagdo de propaganda direcionada
especificamente para o publico infantil nos canais de televisao
aberta e por assinatura no periodo das 7 (sete) as 22 (vinte e
duas) horas.”

Art. 3° Esta Lei entrard em vigor noventa dias apds a sua
publicacao.

JUSTIFICACAO

Nas ultimas décadas, a televisdo aberta consolidou-se como o
principal veiculo de comunicagdo de massa no Pais. De acordo com levantamento
do PNAD, mais de 95% dos domicilios brasileiros possuem televisor. Paralelamente,
o mercado de TV por assinatura vem experimentando um periodo de vertiginosa
expansao, tendo alcancado a expressiva marca dos 9,9 milhdes de assinantes em
janeiro de 2011. A crescente popularizacdo dos servicos de televisdo foi
acompanhada pelo continuo aperfeicoamento das técnicas publicitarias de
persuasao do telespectador, para induzi-lo a adquirir os bens e servicos anunciados
pelos meios de comunicacéo eletronica.

Embora o progresso do mercado televisivo tenha contribuido
para o desenvolvimento de uma das industrias publicitarias mais criativas do mundo,
a veiculacao indiscriminada de anuncios comerciais tem causado sérios problemas
para a sociedade brasileira. Na esfera da publicidade direcionada especificamente
para criangas, temos observado a proliferagdo de denuncias apresentadas por pais
e 6rgdos de defesa do consumidor contra propagandas que exploram a credulidade
infantil mediante o emprego de imperativos — ainda que velados — de inducdo ao
consumo desmedido.

Em determinadas cirscunstancias, essa situagdo pode gerar
graves conflitos familiares. Aproveitando-se da crescente influéncia das criancas
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sobre as decisfes de consumo das familias, muitas agéncias de publicidade focam o
publico infantil como principal alvo de suas campanhas, causando uma incémoda
situacdo de coacdo moral sobre os pais, que se veem pressionados a comprar
produtos considerados desnecessarios. Mais critico ainda € o caso das propagandas
de alimentos com alto teor de aglcar e gordura, que inegavelmente contribuem para
a elevacao dos indices de obesidade precoce no Brasil.

Para enfrentar essa questdo, diversos paises do mundo
adotaram medidas restritivas de veiculacdo de publicidade para criangcas e
adolescentes. Na Suécia, a legislacédo proibe a exibicdo de propagandas antes ou
depois de programas destinados a criancas com idade inferior a 12 anos. Além
disso, é proibido o desenvolvimento de pecas publicitarias para a televisdo com o
objetivo de atrair a atengdo de criancas na mesma faixa etaria. Na Austria, ha
vedacao ao encaixe de inser¢des publicitarias em programas infantis nos canais de
TV por assinatura, mesmo aquelas néo direcionadas para criangas.

Em Portugal, por sua vez, ndo é admitida a insercdo de
intervalos comerciais em programas infantis com duracédo inferior a trinta minutos.
Na Grécia, ha vedacao a propaganda de brinquedos entre as 7 e as 22 horas. Ja na
regido flamenga da Bélgica, ndo pode haver veiculacdo de anuncios no periodo
compreendido entre cinco minutos antes do inicio de um programa destinado a
criancas e cinco minutos apos o seu término. Na provincia de Quebec, no Canada,
nao se admite publicidade destinada a pessoas com menos de 13 anos.

Portanto, sdo inidmeras as experiéncias internacionais de
restricdes legais a exibicdo de anuncios direcionados para as criancas. No Brasil,
embora haja um sistema de autorregulamentacdo publicitaria que prevé limites a
propaganda infantil, o mercado ainda ndo esta suficientemente maduro para que
possamos abrir mdo de uma legislacdo mais restritiva em relacdo a matéria, pois a
acdo do Conar ndo tem sido suficientemente efetiva para evitar os abusos
praticados pelos anunciantes.

Por esse motivo, elaboramos o presente Projeto de Lei com o
intuito de alterar o Estatuto da Crianca e do Adolescente, vedando a veiculagéo de
propagandas destinadas especificamente para as criangcas no periodo das 7 as 22
horas. Propomos ainda que o disposto no Projeto alcance ndo somente os canais de
TV aberta, mas também os servicos de televisdo por assinatura.

A proposta estd em perfeita consonancia com o espirito do
texto constitucional brasileiro, ao assegurar a familia um precioso instrumento de
defesa contra a exploragdo da inexperiéncia do publico infantil pelos meios de
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comunicacdo de massa. A medida contribuira para que 0s pais possam exercer seu
direito de contrapor-se a disseminac¢do da ideologia do consumismo desenfreado,
cuja influéncia pode revelar-se nociva especialmente neste rico periodo da vida em
que o cidad&o inicia a formacao do seu carater e espirito critico — a infancia.

Considerando os motivos elencados, esperamos contar com 0
necessario apoio dos nobres Pares para a aprovacao do Projeto de Lei apresentado.

Sala das Sessofes, em 15 de marco de 2011.

Deputado MARCELO MATOS

LEGISI:AC;AO CITADA ANEXADA PELA
COORDENACAO DE ESTUDOS LEGISLATIVOS - CEDI

LEI N°8.069, DE 13 DE JULHO DE 1990

Dispbe sobre o Estatuto da Crianga e do
Adolescente, e da outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA
Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

LIVRO |

PARTE GERAL

TiTULO Il
DA PREVENCAO

CAPITULO II
DA PREVENCAO ESPECIAL

Secéo |
Da Informacdo, Cultura, Lazer, Esportes, Diversdes e Espetaculos

Art. 76. As emissoras de radio e televisdo somente exibirdo, no horério
recomendado para o publico infanto-juvenil, programas com finalidades educativas, artisticas,
culturais e informativas.

Paragrafo Unico. Nenhum espetaculo sera apresentado ou anunciado sem aviso de
sua classificacdo, antes de sua transmisséo, apresentacao ou exibigéo.

Art. 77. Os proprietarios, diretores, gerentes e funcionarios de empresas que
explorem a venda ou aluguel de fitas de programacéo em video cuidardo para que ndo haja
venda ou locacdo em desacordo com a classificacdo atribuida pelo 6rgédo competente.
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Paragrafo unico. As fitas a que alude este artigo deverdo exibir, no invélucro,
informacao sobre a natureza da obra e a faixa etaria a que se destinam.

COMISSAO DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, INDUSTRIA E COMERCIO

EMENDA MODIFICATIVA

Altera a Lei n° 8.069, de 13 de julho
de 1990, restringindo a veiculagdo de
propaganda de produtos infantis.

Dé-se ao artigo 2° a seguinte redacao:

“Art. 2° Acrescente-0 § 2° ao art. 76 da Lei n® 8.069, de 13 de julho de 1990,
com a seguinte redagéo:

§ 2° E proibida a publicidade discriminatoria de qualquer
natureza, em qualquer meio, que incite a violéncia, explore o medo ou
a supersticdo, aproveitando-se da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, ou que seja capaz de induzir a crianca a
desrespeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia. (NR)”".

JUSTIFICATIVA

A presente emenda objetiva inserir novo paragrafo ao artigo 76 da Lei n°
8.069, de 13 de julho de 1990, que dispde sobre o Estatuto da Crianca e do
Adolescente, vedando a publicidade discriminatoria, de forma a ampliar a protecdo a

crianca e ao adolescente.

Dessa forma, almeja-se, com a presente emenda, proteger as criancas e 0s
adolescentes de propagandas que incitem a violéncia, explorem o medo ou a
supersticdo, aproveitando-se da deficiéncia de julgamento ou experiéncia, ou que
sejam capazes de induzir ao desrespeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da
familia.

Sala da Comissdo, em 04 de novembro de 2012.

Deputado Otoniel Lima
PRB/SP
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| - RELATORIO

O Projeto de Lei n® 702/11, de autoria do nobre Deputado
Marcelo Matos, restringe a veiculagdo 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 veiculagdo 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 proposigao,
contados de sua publicacao.

Na justificacdo do projeto, o ilustre Autor argumenta que a
crescente popularizacdo dos servicos de televisdo no Brasil foi acompanhada pelo
continuo aperfeicoamento das técnicas publicitarias de persuaséo 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 proliferacdo de
denuncias apresentadas por pais e o6rgdos de defesa do consumidor contra
propagandas que exploram a credulidade infantii mediante o emprego de
imperativos — ainda que velados — de indu¢éo 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 infantii como principal alvo de suas
campanhas, causando uma incbmoda situacdo de coac¢do moral sobre os pais, que
se veem pressionados a comprar produtos considerados desnecessarios. Mais
critico ainda, a seu ver, € o caso das propagandas de alimentos com alto teor de
acucar e gordura, que inegavelmente contribuem para a elevagdo dos indices de
obesidade precoce no Brasil.

Em suas palavras, diversos paises do mundo adotaram
medidas restritivas de veiculacéo de publicidade para criancas e adolescentes, como
a Suécia, a Austria, Portugal, a regido 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 autorregulamentacao
publicitaria que prevé limites a propaganda infantil, o mercado ainda nao esta
suficientemente maduro, em sua opinido, para que possamos abrir mao de uma
legislacdo mais restritiva em relacdo a matéria, pois, segundo o nobre Parlamentar,
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a acdo do Conar nédo tem sido suficientemente efetiva para evitar os abusos
praticados pelos anunciantes.

Desta forma, esses sdo 0s 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 veiculagcdo de propagandas destinadas
especificamente para as criangas no periodo das 7 as 22 horas. Lembra que se
busca fazer com que o disposto na proposi¢cdo sob comento alcance ndo somente
0s canais de TV aberta, mas também os servicos de televisdo por assinatura. A seu
ver, a proposta sob andlise estd em perfeita consonancia com o espirito do texto
constitucional brasileiro, ao assegurar a familia um precioso instrumento de defesa
contra a exploragao da inexperiéncia do publico infantil pelos meios de comunicacéo
de massa. Em sua opinido, a medida contribuir4 para que os pais possam exercer
seu direito de contrapor-se a disseminacdo da ideologia do consumismo
desenfreado, cuja influéncia pode revelar-se nociva, especialmente na infancia, o
periodo da vida em que o cidadao inicia a formac¢éo 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 proposicdo 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 Comércio 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 Comissbes de Desenvolvimento Econémico, Industria e Comércio; de
Ciéncia e Tecnologia, Comunicacao e Informatica; de Seguridade Social e Familia; e
de Constituicdo e Justica e de Cidadania, em regime de tramitacdo ordinaria.
Encaminhada a proposicdo 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 nédo chegou a ser apreciado pela Comissédo. 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, 0 eminente
Autor solicitou o desarquivamento da proposicao, pleito deferido pelo Presidente da
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Camara 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 proposi¢cdo modifica o texto a ser adotado para um
§ 2° a ser acrescentado ao art. 76 da Lei n® 8.069/90. No lugar da redacao constante
do texto do Projeto de Lei n°® 702/11, o texto proposto pela mencionada Emenda
proibe “a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, em qualquer 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
Econbmico, 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.

II—VOTO DA RELATORA

O projeto em tela debruca-se sobre uma questdo polémica,
gue tem recebido a atencdo da sociedade ja ha algum tempo: os limites a
publicidade voltada para o publico infantil. A iniciativa constante da proposi¢cdo 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 preocupacédo com os efeitos desse tipo de publicidade sobre
as criancas é procedente. De fato, argumenta-se que nessa fase da vida o
desenvolvimento biofisico e psiquico ainda esta em andamento, dificultando a
capacidade de diferenciacéo entre realidade e ficcdo e o reconhecimento do carater
persuasivo da publicidade, tornando as criancas expostas a subterflgios que as
convencem a consumir. Aponta-se, também, que a propaganda direcionada as
criancas contribui para a disseminacéo de valores consumistas e para o aumento de
problemas sociais, como a erotizagdo precoce, o estresse familiar e o alcoolismo.
Lembra-se, ainda, que a exposi¢cdo 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 estd uma
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questao extremamente grave: a degradacao dos valores ético-morais que devem ser
incutidos durante a formacédo das criangas. De fato, na opinido de muitos psicologos
infantis, a liberdade irrestrita para os anunciantes impingirem seus produtos a
clientela infantil por meio de apelos emocionais provoca uma valorizagdo do TER em
detrimento do SER. Assim, a discussado sobre restricdes 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 aten¢do a forma
como se compdem as mensagens voltadas ao publico infantil, ha que se reconhecer
que a publicidade é uma importante forma de expressado e estimulo a inovagao e
competicdo, além de fonte de informacdo ao publico sobre produtos e servicos.
Essas caracteristicas recomendam, a nosso ver, que outros fatores devem ser
considerados quando da analise do projeto em tela.

Por oportuno, cumpre ressaltar que se estd a apreciar a
matéria na Comissdo de Desenvolvimento Econdmico, 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 forca da letra do
art. 55 do Regimento Interno da Camara dos Deputados, in verbis:

Art. 55. A nenhuma Comissdao cabe
manifestar-se sobre o que néo for de sua
atribuicéo especifica.

Paragrafo Unico. Considerar-se-a como
Nao escrito o parecer, ou parte dele, que infringir o
disposto neste artigo, 0 mesmo acontecendo em
relacdo as emendas ou substitutivos elaborados
com violacdo do art. 119, 88 2° e 3°, desde que
provida reclamacdo apresentada antes da
aprovacao definitiva da matéria pelas Comissdes
ou pelo Plenario.

De interesse especifico para a discussdo da proposicdo 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

1 “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)
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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 bilhdes
a mais na economia do Pais.

Por seu turno, o estudo “Impactos econdémicos da aplicacao da
Resolugdo 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente
(CONANDA)™ indica que a cadeia produtiva envolvendo a geracdo de conteldo
voltado para o publico infantii 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 Associacéo 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 econémicos. Pelo citado estudo, os impactos
diretos e indiretos do comércio de produtos infantis licenciados permitem a injecao
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 bilhdes
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 bilhdes adicionados & economia, geracéo 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 inovacdo. Nas palavras do mencionado estudo,
“Os participantes ja estabelecidos ou aqueles que ndo sao atingidos pela restricdo
acabam dominando o mercado, o que configura aumento de preco e reducdo da
diferenciacdo 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 0 acesso a

2 https://dados.media/#/app/dashboard/MER_INVESTIMENTO_MIDIA_BRASIL_PARTICIPACAO_MEIO
(consultado em 06/08/15)

3 “Impactos econdmicos da aplicagdo da Resolugdo 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do
Adolescente (CONANDA)”, elaborado pela GO Associados, Sao Paulo, dezembro de 2014
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informacdo, prejudicaria a existéncia de programacao voltada para o publico infantil,
sem impedir que as criancas fossem expostas a outras fontes de informacéo, muitas
vezes improéprias”™.

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

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

Naturalmente, uma regulamentacdo sera tdo melhor quanto
mais efetivas forem as acoes de fiscalizagdo. No caso de um arcabouco baseado na
autorregulamentacao, 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
insercbes publicitdrias na TV aberta no periodo corresponderam a publicidade
infantil. Na TV por assinatura, essa proporcéao foi de 12%, caindo para 1,6% apdés o
Natal. Assim, o estudo ndo confirmou a tese de que se tem um volume exagerado
de publicidade direcionada ao publico infantil. Da mesma forma, o investimento em
propaganda infantil € pequeno em relagéo a totalidade do mercado. Basta notar que

4 GO Associados, op. cit.
5 “Publicidade e crianga: comparativo global da legislagdo e da autorregulamentagdo”, estudo do Conselho
Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR), setembro de 2013.
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o setor de brinquedos, um dos maiores anunciantes, ocupa um modesto 19° lugar
entre 0os segmentos que langam mao da publicidade, com investimentos na casa dos
R$ 900 milhdes em 2013, de acordo com levantamento do IBOPE Media.

A par da importancia econémica da publicidade direcionada ao
publico infantil esta nossa convicgdo de que a participagdo, o acompanhamento e a
orientacdo dos pais ou responsaveis ndo podem, jamais, ser substituidos pelo
Estado ou por determinados grupos sociais nessa funcéo que lhes € precipua. Em
nossa opiniao, a adocao de iniciativas como a que ora nos € submetida, malgrado as
boas intengbes que as norteiam, pode ser vista como uma tentativa de tutelar a
familia brasileira, algo com que definitivamente ndo concordamos. De mais a mais,
se se aceitar o bem-intencionado argumento que embasa a proposi¢do sob analise,
dever-se-ia igualmente proibir o acesso de criangas a supermercados, ou, pelo
menos, vedar sua presenca nas alas de guloseimas, como biscoitos, doces e
sorvetes. Afinal, também nesse ambiente 0s pais e responsaveis se verdo instados a
consumir pelos petizes, movidos pela publicidade.

Ao concluir nosso voto, queremos deixar claro que néao
desconsideramos as corretas motivaces dos defensores da proposta em tela
ligadas a justica social e a protecao da infancia. A complexidade da matéria, todavia,
faz com que ela abranja véarias dimensdes, uma das quais é a econdmica. E é esta
vertente que nos cabe discutir neste Colegiado.

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

Quanto a emenda apresentada nesta Comissao, cremos que
0s aspectos nela elencados que justificariam a proibicdo da publicidade infantil séo
suficientemente vagos para permitir uma interpretacdo que reproduziria o intento do
projeto analisado. Portanto, somos igualmente por sua rejeigéo.

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 Econdmico, Industria e Comércio, louvando, no entanto, os
nobres objetivos de seus ilustres Autores.

E o voto, salvo melhor juizo.
Sala da Comissao, em 02 de setembro de 2015.

Deputada KEIKO OTA
Relatora

Coordenacéo de Comissdes Permanentes - DECOM - P_4480
CONFERE COM O ORIGINAL AUTENTICADO

PL 702-B/2011



13

Il - PARECER DA COMISSAO

A Comissao de Desenvolvimento Econ6mico, Industria e
Comeércio, em reunido ordinaria realizada hoje, rejeitou o Projeto de Lei n° 702/2011
e a Emenda 1/2012, nos termos do Parecer da Relatora, Deputada Keiko Ota.

Estiveram presentes os Senhores Deputados:

Julio Cesar - Presidente, Keiko Ota, Jorge Corte Real e
Laercio Oliveira - Vice-Presidentes, Fernando Torres, Helder Salomao, Lucas
Vergilio, Mauro Pereira, Renato Molling, Augusto Coutinho , Eduardo Cury, Luiz
Lauro Filho, Mandetta, Silas Brasileiro e Zeca Cavalcanti.

Sala da Comissao, em 7 de outubro de 2015.

Deputado JULIO CESAR
Presidente

COMISSAO DE CIENCIA E TECNOLOGIA, COMUNICACAO E INFORMATICA

| — RELATORIO

Vem a esta Comissdo o Projeto de Lei n°® 702, de 2011, de
autoria do nobre Deputado MARCELO MATOS, que pretende modificar o Estatuto
da Crianca e do Adolescente, proibindo a veiculacdo de propaganda direcionada ao
publico infantil.

A proposta, em seu art. 2°, acrescenta dispositivo ao Estatuto,
estabelecendo que a veiculacdo de propaganda direcionada especificamente ao
publico infantil fica proibida na televisdo aberta e por assinatura, no horéario
compreendido entre as sete horas da manha e as dez horas da noite.

O texto tramita em regime conclusivo e ja foi apreciado pela
CDEIC que REJEITOU a matéria.

O exame desta Comissdo segue o disposto no art. 32, inciso
lll, do Regimento Interno da Casa. Posteriormente o projeto serd apreciado pela
Comisséo de Seguridade Social e Familia e pela Comissédo de Constituicdo e Justica
e de Cidadania.

Transcorrido o prazo regimental, ndo foram oferecidas
emendas a matéria nesta Comissao.

E o relatorio.
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II-VOTO DO RELATOR

A propaganda de mercadorias destinadas ao publico infantil
tem sido objeto da preocupacéo da autoridade regulatéria em diversos paises, como
aponta acertadamente o ilustre autor da iniciativa. Reino Unido e Suécia sao
exemplos de paises em que essa proibicao € enfatica. Por outra parte, o Brasil adota
outro tipo de abordagem, a da autorregulamentacdo, nos moldes emitidos pelo
Conar — Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, que editou o
Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria - CBAP.

Com relacdo a propagandas voltadas a publicos infantis, os
Anexos ao citado Caodigo, especificos para cada tipo de produto, contém protecoes
expressas para criancas e adolescentes. Por exemplo, o item 2, do Anexo A, que
trata exclusivamente de bebidas alcodlicas, determina que essas pecas publicitarias:

“ndo ter[ao] criangas e adolescentes como publico-alvo [... e
essas] nao figurardo, de qualquer forma, em anuncios”; “qualquer
pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de
idade”; [... e] “ndo empregara linguagem [...] recursos graficos [...]
bonecos ou animacdes que possam despertar a curiosidade ou a
atencdo de menores nem contribuir para que eles adotem valores
morais ou habitos incompativeis com a menoridade.”

Dispositivos similares sdo encontrados em outros anexos como
o P, de cervejas e vinhos. J& o0 anexo H, de refrigerantes, adota o seguinte principio,
também constante no seu item 2:

“‘Quando o produto for destinado a crianga, sua publicidade
devera, ainda, abster-se de qualquer estimulo imperativo de compra
ou consumo, especialmente se apresentado por autoridade familiar,
escolar, médica, esportiva, cultural ou publica, bem como por
personagens gque os interpretem, salvo em campanhas educativas, de
cunho institucional, que promovam habitos alimentares saudaveis.”

Em que pese essa abordagem que preconiza a
autorregulamentacédo e a livre iniciativa - que se baseiam, por sua vez, no principio
da livre escolha e arbitrio por parte das familias -, esta Casa ofereceu respostas
legislativas a questdes mais prementes e pontuais no que diz respeito a publicidade
infantil. Em 2005, por exemplo, o PL 6915/02, oriundo do Senado, foi aprovado
nesta Casa e resultou na Lei n° 11.265, de 3 de janeiro de 2006. A Lei regulamenta
especificamente “a comercializagdo de alimentos para lactentes e criangas de
primeira infancia e também a de produtos de puericultura correlatos”. Referida lei
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estabelece, em seus artigos 4° a 9°, restricbes bastante precisas a propaganda, a
divulgacao e a promoc¢éo de vendas desses produtos.

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA também
atuou de forma pontual em algumas linhas de produto que se destinam ao publico
infantil, estabelecendo restricdes a comercializagdo e a propaganda de bebidas com
baixo teor nutricional e de alimentos com elevadas quantidades de acgucar, de
gordura e de sodio (RDC 24/2010), xarope infantil (RE 1.250/2009), xampu infantil
(RE 351/2008) e leite em p6 destinado a lactentes (RE 3.347/2005). A eficicia
dessas medidas tem sido limitada, porém, por recursos interpostos pelas empresas
gue comercializam tais mercadorias.

A razdo desses limites judiciais € decorrente de preceitos
constitucionais. Nossa Carta Magna dispde que a liberdade na comunicacédo é a
regra e que apenas produtos especificos merecem cuidado especial. O artigo 220
determina que Lei devera dispor sobre a protecdo da pessoa e da familia da
“propaganda de produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos a saude e ao
meio ambiente”. Ademais, 0 mesmo artigo, no § 4°, dispbe que:

‘A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas,
agrotoxicos, medicamentos e terapias estara sujeita a restricdes
legais...”

Por esses motivos, esta Casa tem se posicionado
contrariamente a vedacgOes gerais para a propaganda, mesmo em se tratando de
publicidade infantil. Um dos exemplos foi durante a tramitacdo do PL 5921/01, de
autoria do Dep. Luiz Carlos Hauly. O projeto original previa, mediante nova redacao
ao § 2°, do art. 37, do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), a proibicdo de
“publicidade destinada a promover a venda de produtos infantis, assim considerados
aqueles destinados apenas a crianga”. Durante a tramitacdo da matéria na
Comissdo de Desenvolvimento Econ6mico, Industria e Comércio, a redacdo que
recebeu o consenso foi aquela oferecida pelo Dep. Osério Adriano, que deu a
seguinte redacao ao dispositivo do ECA:

“E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatoria de
qualquer natureza, em qualguer meio, que incite a violéncia, explore o
medo ou a supersticdo, aproveite-se da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, que seja capaz de induzir a crianca a
desrespeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia,
desrespeite valores ambientais, que estimule 0 consumo excessivo,
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ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga.”

Essa redacdo também foi acatada por esta Comisséo, quando,
em 2013, ofereci o Voto Vencedor para a matéria. Atualmente, o PL 5921/01
encontra-se na Comissdo de Constituicdo e Justica e de Cidadania (CCJC)
aguardando parecer.

Feita essa contextualizacdo do entendimento da Camara e
desta Comisséo sobre a matéria, passo a discutir o mérito do Projeto de Lei ora em
analise, PL 702/11, de autoria do Dep. Marcelo Matos. O projeto propde a proibicao
das propagandas voltadas ao publico infantil apenas no horario compreendido entre
as 7 e 22 horas.

Entendemos que a proposta padece do mesmo problema
contido nas demais iniciativas nesse sentido, e aqui relatado no caso especifico do
PL 5921/01, tratado por este colegiado em 2013. A vedacdo de toda e qualquer
propaganda dirigida ao publico infantil ndo é condizente com a Constituicdo e com o
modelo de autorregulacdo adotado pelo Pais. Entendemos que tal préatica seria
cerceamento ao livre arbitrio, a livre iniciativa e, em ultima instancia, a imposicéo de
censura a criagdo e a manifestacao do pensamento.

Outrossim, como o PL 5921/01 j& possui 0 regramento que
julgamos mais adequado para a matéria, ndo nos resta outra alternativa que a
rejeicdo ao presente projeto de lei.

Pelo exposto, nosso voto é pela REJEICAO do Projeto de Lei
n°® 702, de 2011.

Sala da Comissao, em 20 de novembro de 2015.

Deputado SANDRO ALEX
Relator

Il - PARECER DA COMISSAO

A Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e
Informatica, em reunido ordinaria realizada hoje, rejeitou unanimemente o Projeto de
Lei n°® 702/2011, nos termos do Parecer do Relator, Deputado Sandro Alex. A
Deputada Luiza Erundina apresentou voto em separado.

Estiveram presentes os Senhores Deputados:
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Alexandre Leite - Presidente, Jorge Tadeu Mudalen, Marcos
Soares e Tia Eron - Vice-Presidentes, André de Paula, Bilac Pinto, Celso Pansera,
Eduardo Cury, Erivelton Santana, Fabio Reis, Francisco Floriano, Franklin Lima,
Gilberto Nascimento, Hélio Leite, Luciana Santos, Luiza Erundina, Marcelo Aguiar,
Margarida Salom&o, Missionario José Olimpio, Renata Abreu, Sandro Alex, Vitor
Lippi, Alexandre Valle, André Figueiredo, Caetano, Claudio Cajado, Fabio Sousa,
Fernando Monteiro, Flavinho, lzalci, Jodo Daniel, José Rocha, Josué Bengtson,
Laudivio Carvalho, Marinaldo Rosendo, Milton Monti, R6mulo Gouveia e Ronaldo
Martins.

Sala da Comissao, em 5 de outubro de 2016.

Deputado ALEXANDRE LEITE
Presidente

VOTO EM SEPARADO DA DEPUTADA LUIZA ERUNDINA

A publicidade na televisdo voltada ao publico infantil possui
efeitos marcantes na educacéo das criancas e na formacdo destas como cidadas.
Sao inUmeros os estudos, especialistas e entidades que apontam a forte relacédo
existente entre publicidade, formacdo de criancas e sua transicdo para adultos.
Sampaio, em seu livro “Televisdo, publicidade e infancia” (2000), explica a
inextricavel participacdo da publicidade na “construgédo identitaria de criangas,
adolescentes e adultos em suas relacdes sociais”. Pereira, em estudo publicado em
2002, afirma que “os meios audiovisuais — entre eles a televisdo — tém
compartilhado cada vez mais com a familia e com a escola sua fungéo educativa,
ocasionando para ambas um grande desconforto.” O estudioso conclui ainda que:
“faz-se necessario, mais do que nunca, repensar o lugar social que [0s meios de
comunicagao] ocupam.” Ja Souza Junior, Fortaleza e Maciel, em publicacédo
inteiramente dedicada ao estudo da Infancia e Consumo (2009),” finalizam com a
seguinte ponderacao:

“‘que, no atual cenario, a infancia vem perdendo
seu lugar e que, cada vez mais, 0 pensamento mercadoldgico,
evidenciado nas acdes publicitarias, busca assegurar o lugar da

crianga como “unidade consumidora”.

6 INFANCIA, TELEVISAO E PUBLICIDADE: UMA METODOLOGIA DE PESQUISA EM
CONSTRUCAO RITA MARISA RIBES PEREIRA Faculdade de Educacéo da Universidade do Estado
do Rio de Janeiro Curso de Especializacdo em Educacéo Infantil da PUC-Rio. Cadernos de Pesquisa,
n. 115, p. 235-264, marco/ 2002.
7 Publicidade infantil: o estimulo a cultura de consumo e outras questdes, em Infancia e Consumo:
estudos no campo da comunicagdo. Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia, Brasilia 2009.
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Por esses motivos, diversos paises possuem regulamentacgdes
extremamente rigorosas que proibem a veiculacéo de publicidade infantil, entre eles,
conforme apontado pelo autor da matéria, Deputado Marcelo Matos, paises-
membros da Unido Europeia e o Canada.

No caso brasileiro, a publicidade é mantida historicamente no
campo da autorregulamentacdo. Como corretamente apontado pelo relator da
matéria, Deputado Sandro Alex, o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria — CBAP, editado pelo Conar — Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria, possui certos mecanismos norteadores nesse
quesito. Entretanto, o codigo ndo proibe a vinculacdo de publicidade dirigida a
criangas. Pelo contrario. O processo de autorregulamentacdo, deixado a cargo de
publicitarios cuja maior preocupacdo é conectar produtos a consumidores, segue,
nas palavras do grupo de pesquisadores ja mencionados Souza Junior, Fortaleza e
Maciel, um viés:

“estritamente comercial e pouco educativo, vem
sendo sistematicamente condenado pelas instituicbes sociais de
protecdo a infancia e ao consumidor, terminando classificado como um
desrespeito a crianca; tal critica, contudo, € descartada no meio
publicitario, ao ser entendida, por alguns profissionais e suas
organizagdes, como exageros ideoldgicos”.

Seguindo o entendimento de que a publicidade infantil, quando
deixada inteiramente aos sabores de publicitarios e da autorregulamentacdo, nédo
traz a protecdo necessaria para esse especial publico, o Conselho Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda), publicou a Resolucdo 163, de 13
de marco de 2014. O instrumento considera abusiva a publicidade e comunicacéo
mercadoldgica dirigidas a crianca (pessoa de até 12 anos de idade), definindo
especificamente as caracteristicas dessa préatica, como o uso de linguagem infantil,
de pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil, de personagens ou
apresentadores infantis, dentre outras.

Para a aprovacdo do instrumento, o Conanda, que é formado
por representantes de diversos setores da sociedade, tais como, CNBB, Conselho
Federal de Pscicologia, ABMP — Associacéo Brasileira de Magistrados, Promotores
e Defensores Publicos da Infancia e da Juventude e OAB, considerou:

i)o artigo 227 da Constituicdo Federal, que determina ser dever
também do Estado a protecao das criangas;
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i) os artigos 2°, 3° 4° e 86 da Lei n° 8.069/90, o Estatuto da
Criangca e do Adolescente, que definem o alcance dessas
protecBes e dispbe sobre as articulagbes necessérias entre
acOes governamentais, ndo governamentais e federativas, e;

iii)o 8 2° do art. 37, da Lei n° 8.078/90, Cédigo de Defesa do
Consumidor, que proibe publicidade enganosa ou abusiva e
que “se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianga”.

A Resolucédo, apesar de possuir forca normativa e vinculante e
de dispor de assunto integralmente contido nas competéncias legais do Conanda,
constantes da Lei n°® 8.242, de 12 de outubro de 1991, que criou o colegiado, nao
vem sendo aplicado pelas emissoras. Na visdo das entidades de publicidade e de
comunicacado, tais como Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA), Associacao
Brasileira de Agéncias de Publicidade (Abap) e Associacdo Brasileira de Emissoras de
Radio e Televisdo (Abert), apenas o Poder Legislativo tem competéncia para legislar
sobre publicidade, nos termos do art. 22, XXIX, da Constituicdo Federal.

Entdo, nesse contexto, em que o 6rgdo competente editou
Resolucéo classificando a publicidade direcionada ao publico infantil como abusiva e
essa € desconsiderada pelas entidades de propaganda e pelos canais de televiséo,
temos a compreensdo da necessidade da aprovacdo da proposicdo ora em
discussdo. Entendemos que a aprovacdo do PL ira dirimir a questdo e tornar a
decisao politica de proteger as criancas peremptoria.

Ainda sobre o mérito da matéria e do ambito desta Comisséo
afeita a comunicacdo social, temos a certeza de sua juridicidade e
constitucionalidade, haja vista recente posicionamento do Superior Tribunal de
Justica (STJ), em matéria de publicidade infantil. Em caso envolvendo a campanha
“E Hora de Shrek”, a corte decidiu, no Recurso Especial n° 1.558.086, de
10/03/2016, que a campanha, por ser dirigida a criancas, era abusiva e, portanto,
ilegal. A decisdo do STJ, com isso, chancela o entendimento, cristalizado na
Resolucdo 163 do Conanda, de que publicidade direcionada ao publico infantil é
ilegal.
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Assim e pelos motivos expostos, estamos certos da
necessidade e do acerto da medida e somos, portanto, pela APROVACAO ao
Projeto de Lei n® 702/2011.

Sala da Comissao, em 05 de outubro de 2016.

Deputada LUIZA ERUNDINA

FIM DO DOCUMENTO
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