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SENADO FEDERAL

SECRETARIA-GERAL DA MESA
SECRETARIA DE REGISTRO E REDACAO PARLAMENTAR

REUNIAO
07/03/2016 - 32- Conselho de Comunicacdo Social

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Bom dia a todos 0s presentes e &s pessoas que nNos ouvem e que
assistem a esta reuni&o pelos canais de comunicacdo no Senado Federal!

Cumprimento todos e agradeco pelapresenca, em especial adas Srése dos Srs. Conselheiros, nestamanha paraarealizacéo
do nosso seminario, previamente designado, que tratard da restricdo em publicidade e propaganda.

Para esta oportunidade, convido para estar a mesa conosco o Dr. Igor Rodrigues Britto, Coordenador-Geral de Estudos e
Monitoramento de Mercado da Secretaria Nacional do Consumidor do Ministério da Justica.

Agradeco ao Dr. Igor Rodrigues Britto por estar conosco nesta manhd, com certeza contribuindo muito com nossos
trabalhos.

Convido meu prezado amigo, Dr. Edney Narchi, Vice-Presidente Executivo do CONAR, nesta oportunidade
representando a entidade e o Presidente, Gilberto Leifert.

Bom dia, Edney! Obrigado pela presenca.

Comunico, em especial as Srés e aos Srs. Conselheiros, que vamos ter uma novidade a partir deste semindrio, que é uma
realizacdo interativa com a comunidade. O e-Cidadania do Senado Federal nos procurou para sugerir que facamos um
trabalho interativo com a sociedade e recebamos, durante o seminario, perguntas de qualquer cidaddo, pelo sistema de
comunicacdo, pelo Portal do Senado. As perguntas serdéo encaminhadas a nossa assessoria, e nds poderemos, assim, ter
uma sinergia maior com a sociedade.

Agradeco a parceria que nos propde o e-Cidadania.

Este seminé&rio, prezados convidados, Sr. Edney, Sr. Igor, tem por objetivo, como disse, discutir um pouco arestricdo em
publicidade e propaganda. O Conselho de Comunicagéo Social do Congresso Nacional vem fazendo atividades assm em
todas as suas reunides mensais. N6s temos, por previsdo regimental, a realizagdo de uma reunido por més, na primeira
segunda-feira (til de cada més, e temos aproveitado essas oportunidades realizando nossas pautas de trabalho atarde e,
no periodo da manh, fazendo eventos como este, afim de discutir temas rel acionados as atividades, a competéncialegal
e regimental do Conselho de Comunicagdo Social como érgéo de assessoramento das duas Casas legidativas, Camara
e Senado.

Assim fizemos no més passado, com excel ente atividade no periodo damanh, e atarde continuamos com nossostrabal hos
ordinérios.

Hoje, temos a satisfacdo de recebé-los aqui para discutir o tema que hé pouco anunciei, para, em exposi¢cdo de até 20
minutos, manifestarem-se acerca do papel das entidades que representam aqui e especificamente sobre as suas atividades,
naturalmente.

Em seguida, haverd uma interacdo, um debate com os Conselheiros, agora com essa novidade de podermos receber a
participacdo da sociedade por meio do portal de comunicacédo do Senado da Republica.

I mediatamente, passo a palavra ao Dr. Igor Rodrigues Britto, que, como ja disse, € o Coordenador-Geral de Estudos e
Monitoramento de Mercado da Secretaria Nacional do Consumidor do Ministério da Justica.
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Dr. Igor, mais umavez, em nome do CCS, agradeco sua presenca.
V. Stem apaavra

O SR.IGOR RODRIGUESBRITTO - Muito obrigado, Presidente, pelo convite.

Obrigado a todos os Conselheiros pela presenca e também pela possibilidade de permitir que a Secretaria Nacional
do Consumidor, representando o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, ou segja, 0s 6rgéos de protegdo aos
consumidores brasileiros, possa apresentar suas experiéncias a respeito do tema e também discutir essa temética, que é
bastante relevante e ha alguns anos vem sendo acompanhada pel os érgéos de defesa do consumidor.

N&o sei se todos conhecem as atribuicdes da nossa Secretaria Nacional de Defesa do Consumidor, que é 6rgao do
Ministério da Justica e € a autoridade nacional de defesa do consumidor no Pais. Ela coordena o Sistema Naciona de
Defesado Consumidor, ou sgja, coordenaaatuagéo conjuntade todos os 6rgéos e entidades de protegdo dosinteresses dos
consumidores, tendo suas atribui ¢des previstas tanto no Codigo de Defesado Consumidor como em al guns outros decretos,
como o Decreto n° 281, de 1997, que regulamenta 0s processos administrativos punitivos e sancionatorios previstos no
CDC.

Também a Senacon é responsavel pela Politica Nacional das Relagdes de Consumo e pelo Plano Nacional de Consumo
e Cidadania, que sdo poaliticas publicas do Governo brasileiro, so politicas publicas do Estado brasileiro voltadas a
articulacdo de todos os 6rgdos que se preocupam com osinteresses dos consumidores e, entdio, executam papéis na defesa
dos direitos dos consumidores.

Paraisso, a Senacon deve, obviamente, trabal har bastante em conjunto com os érgéos regul adores e também acompanhar
todas as proposicies legislativas na medida em que é responsavel por subsidiar todo o Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor com asinformagdes einovagdes, no Brasil, arespeito de direitos que séo fortal ecidos ou passam por processos
deinovacdo legidativa.

Por fim, a Senacon, como outros 6rgéos de defesa de consumidor no Brasil, em ambito federal, em atuagdo de
conflitos coletivos e também para atuagdes de lesdes de &mbito nacional, é responsavel também por instaurar processos
administrativos, sancionatorios e realizar investigagdes a respeito de violagdes dos direitos dos consumidores no Pais.

Bom, ndo apenas no tema de controle da publicidade e na discussdo sobre restri¢des a atividade publicitaria, mas em
qualquer outro tema de interesse dos consumidores, € necessério aos 0rgdos de defesa do consumidor a atuagdo a partir do
seu conhecimento arespeito detodasasregrasdisponiveis, arespeito detodo o sistemajuridico de normasvoltadas adefesa
dosinteresses dos consumidores, mas também a busca pela tomada de deciséo a partir do levantamento e organizacdo de
dados empiricos a respeito daguel e tema.

Sobre iss0, 0s 6rgaos de defesa do consumidor, nesse ponto coordenados mesmo pela Senacon, subsidiam as politicas
publicas de defesa do consumidor a partir dos seus bancos de dados de reclamagdes de consumidores. Atuamente,
0 Ministério da Justica, por meio da Secretaria Nacional do Consumidor, coordena dois grandes bancos de dados: o
Sindec, que é o sistema utilizado pelos PROCONSs do Brasil inteiro e por alguns outros 6rgdos, que administra e faz
a gestdo das denuincias e reclamacfes de consumidores na gestdo de conflitos e também para instauragcéo de processos
administrativos, e também uma plataf orma mais recente, bastante inovadora, que é o sistema consumidor.gov.br, em que
consumidores do Brasil inteiro podem registar suas reclamacdes diretamente a empresas de porte nacional e loca que
aderem a essa plataforma e podem ali fazer o relacionamento com seus clientes insatisfeitos e, entdo, resolver conflitos de
forma extrgjudicial, desafogando n&o apenas os PROCONSs em sua capacidade de resolver conflitos, mas especialmente
o Judici&rio.

Esses dois sistemas, essas duas plataformas representam o grande banco de dados que temos no Brasil, em conjunto,
obviamente, com varias agéncias regul adoras que também tém seus bancos de dados, mas el as representam o grande banco
de dados que temos no Pais em termos de insatisfacdo de consumidores.

A partir daleitura dessas reclamagdes e da gestéo desses dados, do tratamento desses dados, € que a Secretaria Nacional
e todos os orgéos de defesa do consumidor do Brasil conseguem tomar posicoes arespeito de temas de interesse de todos
0s cidad&os brasileiros consumidores.

No que diz respeito ao controle da atividade publicitéria no Brasil, é claro que a Senacon e os demais 6rgaos do sistema
atuam como guardides das regras e principios estabel ecidos no Cédigo de Defesa do Consumidor. Entdo, nesse sentido,
ha uma preocupacéo muito especial com os trés principios gerais da atividade publicitériano que diz respeito aos direitos
do seu publico alvo, os consumidores. Eles sGo monitorados, sdo acompanhados, e seu cumprimento é fiscalizado pela
Senacon e pelos demais 6rgaos. Ou sgja, trata-se do controle e do combate a publicidades clandestinas, que € um conceito
gue se relaciona ao desrespeito ao art. 36 do Caodigo de Defesa do Consumidor, o principio da transparéncia, segundo o
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qual toda publicidade, todo discurso publicitario, todo discurso comercial tem que ser divulgado e veiculado de formaque
qualquer pessoa possa identifica-lo imediatamente como discurso publicitério e, assim, ter a formagao da sua opinido a
respeito do produto ou servico divulgado, de forma auténoma, e também em respeito aliberdade de decisdo de escolha.

Como existem vérios casos de descumprimento desse dispositivo legal, esse € um dos pontos de monitoramento da
Secretaria Nacional de Defesa do Consumidor, assim como as publicidades enganosas, aquelas que dizem respeito ao
principio da ndo enganosidade, ou seja, que dizem respeito ao principio da veracidade. Sdo os discursos publicitérios que
possuem o conddo e o potencial deinduzir as pessoas a erro sobre as caracteristicas e qualidades do produto. Ele também
€ um dispositivo legal que se preocupa com o respeito aliberdade de escolha dos consumidores, namedidaem que proibe
gue mensagens publicitarias, discursos comerciais, possam lesar essa esfera de escolha, de decisfo livre das pessoas a
respeito dos produtos e servicos divulgados.

Por fim, ha as publicidades abusivas, que tém um conceito mais aberto, que sdo os discursos publicitérios que, de certa
forma, desrespeitam valores constitucionais ou principios gerais da sociedade brasileira. Elas s podem ser avaliadas em
casos concretos e também sdo objetos de monitoramento e de alguns casos que eu gostaria de apresentar por ilustrar mais
0u menos o tipo da atuacdo de defesa do consumidor a respeito disso.

E claro, também, que ndo se podem ignorar as restricdes de contetido publicitério, de forma publicitéria, de acordo com a
previsdo constitucional, a respeito de determinados produtos e servicos que devem seguir, de alguma forma, em relacéo
a0 estimulo ao seu consumo, um certo controle, a partir do controle da atividade publicitéria, em razéo da necessidade
de se preservar a salide e a seguranca dos consumidores.

Entdo, esses s80 0s marcos legais principais que sdo objeto de atuacdo e de monitoramento da Senacon.

A partir de agora, eu gostaria de entrar em alguns temas especificos a respeito das discussdes atuais ho Brasil quanto as
restricBes e ao controle da atividade publicitéria.

Quero pedir alicenca de todos para comegar ailustrar alguns conteidos a partir de casos concretos, situac@es concretas
recentes que demandaram a atuagdo da Senacon e dos demais érgéos desse sistema.

Recentemente, no que diz respeito a publicidade enganosa, o Brasil passou por uma mudanca de postura de mercado.
Operadoras de telecomunicagdo passaram a mudar, decidiram alterar a forma de prestaco de servigos de conexdo de
dados, ou segja, 0s servicos de oferecimento de pacotes de dados de internet pelos telefones celulares, e, de uma forma
muito imediata e instanténea, adotaram essa postura em conjunto a partir de divulgacdo de noticias pelaimprensa, o que
chamou a atencdo e alarmou todos os 6érgédos de defesa do consumidor do Brasil.

Ent&o, as quatro principais empresas de servico de telecomuni cages no Brasil foram alvo de dezenas ou, talvez, centenas
de processos administrativos e de agles civis publicas espal hadas por todo o Territério nacional, e o fundamento principal
dessa discussdo foi 0 estilo do discurso publicitario realizado por essas operadoras durante alguns anos, oferecendo as
pessoas a expectativa de que a contratagdo de internet pelo celular significaria um servigo de acesso ilimitado ao pacote
de dados. Essa mudanca radical adotada pelas operadoras, que resolveram cessar esse tipo de servigco e mudar aformade
prestacdo de servico, gerou ainsatisfacdo de consumidores no Brasil inteiro, o que foi bastante divulgado pelaimprensa,
e exigiu aatuacdo do Estado e do Poder Publico nos interesses dos consumidores.

O fundamento dessas agdes civis publicas, hoje reunidas no STJ, e também dos diversos processos administrativos
punitivos sancionatorios das empresas foi a oferta de publicidade enganosa, ou sgja, a capacidade, entdo, de induzir os
consumidores arespeito de um servigo que, talvez, ndo mais seria prestado durante um tempo continuo.

Ent&o, foi uma quebra de contrato na perspectiva dos consumidores e também dos 6rgaos de defesa do consumidor.
Como consequéncia, muitas dessas empresas est&o sendo penalizadas por veicular publicidade enganosa.

No que diz respeito a publicidade de alimentos, sobre a qual também ha discussdo de algumas proposicdes legidativas
e dentro dos regulamentos da agéncia reguladora de vigilancia sanitaria, acompanhamos a relacdo da publicidade com
0 consumo seguro e a protegdo da salide dos consumidores, em razdo da capacidade, da rotulagem dos produtos, das
informagdes constantes nos rétulos... E ai, falando de publicidade num conceito maior do que a divulgagdo em veiculos
de comunicagdo de massa, mas da capacidade de informar consumidores a respeito das caracteristicas dos produtos e
também, por conseguéncia, de induzir os consumidores a erro a respeito das qualidades e seguranca que eles possam
representar de acordo com cada tipo de perfil do consumidor, ha também a questéo da publicidade dentro da discussdo
de salide dos consumidores.

S3o trés exemplos, alguns mais antigos e outros muito recentes, que trago aos senhores sobre a atuacdo dos 6rgdos de
defesa do consumidor arespeito da publicidade de alimentos.
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No primeiro caso, as marcas de bebidas das duas grandes indUstrias de refrigerantes no Brasil que foram penalizadas e,
depois disso, até mudaram seu processo de embalagem e rotulagem dos seus produtos, na medida em que induziram os
consumidores aerro arespeito derefrigerantes, com todos os seus i ngredi entes tipi cos comercializados aos consumidores,
gerando uma expectativa de que ndo passavam de agua gaseificada ou saborizada, o que, obviamente, desrespeita a
capacidade dos consumidores de protegdo da sua salide e, também, namedida em que s&o produtos licitos, que podem ser
consumidos por qualquer cidad&o, diz respeito a autonomia da vontade de escolha das pessoas entre consumir produtos
mais saudaveis e outros nem t&o saudavels quando consumidos em excesso.

E também no que diz respeito a produtos que geram uma expectativa de salide e de seguranca, para determinados tipos
de consumidores, como, por exemplo, as pessoas portadoras de doenca celiaca, que, como sabemos, ndo podem consumir
gluten e alguns produtos embalados e rotulados, dentro de uma ldgica de que sdo mais saudaveis e seguros para esse
publico, mas induzem os consumidores a erro, quando apresentam informagdes de que ndo contém gluten, e outro caso
dos alimentos ricos em fibras, mas ndo seguem as diretrizes minimas do érgéo regul ador arespeito das caracteristicas que
podem ser divulgadas e da sua veracidade.

Ent&o, os fabricantes desses produtos e 0s anunciantes, entdo, dessas campanhas publicitérias sdo monitorados e, por via
das vezes, quando demonstrada mesmo a capacidade de induzir o consumidor a erro, sdo penalizados tanto em processos
administrativos quanto com outras formas de penalidade, como apreensdo de produtos. Alguns sdo obrigados afazer recall
desses aimentos, como uma medida de maior protecdo das pessoas para garantir que quem ainda ndo tenha consumido
esses produtos ou ndo tenha sido atingido por esses produtos possa ter sua salide preservada.

Outro tema também acompanhado pela Secretaria Nacional do Consumidor, bastante relacionado a todas as discussdes
sobre restricéo e controle da publicidade, € a atividade publicitaria voltada ao publico infantil.

Essa atividade, que esta em discussdo tanto no movimento civil organizado quanto por véarios 6rgaos de defesa do
consumidor e pautaaagendado Congresso Nacional etambém ados 6rgéos de defesado consumidor, € acompanhadapela
Secretaria Nacional do Consumidor. Ou seja, concordamos que esses pontos devam ser objeto de controle da atividade
publicitéria, porque impactam nos seres humanos em fase de desenvolvimento, e que, portanto, obviamente, merece uma
atencdo muito especial aatividade comercial que paraeles évoltada. Ou segja, namesmalégicaem que criangas ndo podem
participar de negdcios juridicos, faz sentido que sgja objeto de discussio o estimulo a que €eles participem dos negdcios
juridicos, das relagbes de consumo, faz sentido que isso sgja objeto de um controle especial e faz sentido também que
haja discussdes a respeito de algumarestricdo em razdo disso. E lembro que essaja era uma preocupagéo, desde 1990, do
Cadigo de Defesa do Consumidor, quando considerou abusiva a atividade publicitaria que se aproveita dessa condicao
especia do individuo em desenvolvimento, da crianga.

Ent8o, cuidamos de temas como erotizagdo precoce, adultizac8o, ou sgja, estimulo a comportamentos adultos, ndo
coerentes com a fase dainféncia, comportamentos que, muitas vezes, sdo estimulados por campanhas publicitarias e que
tém relagdo, asvezes, com sallde e seguranca, porque estimulam as criangas ao consumo de produtos que sdo voltados para
0 publico adulto, de discussdes arespeito de campanhas publicitérias queinduzem as criangasaerro arespeito de alimentos
ndo saudéveis que sdo comercializados como se fossem alimentos de umadietasaudavel, da propagacéo de esteredtipos de
género que foram ultrapassados, discussdes que ja foram ultrapassadas pela Constituicdo Federal ao garantir aigualdade
entre homens e mulheres, de quando esse tema é impactado negativamente pela atividade publicitaria, o que também
chama a atenc&o da defesa do consumidor, daincitagdo a um consumismo exagerado e irresponsavel, na medida em que
existe toda uma politica publica para estimular um consumo sustentével, um consumo responsavel - sobre isso também
€ preciso refletir na discussdo da publicidade dirigida as criangas -, da representatividade e reflexos de autoestima e,
por fim, das discussdes sobre ambientes em que a publicidade é transmitida e que correspondem a ambientes um pouco
mais vulneraveis quando dizem respeito a um publico infantil. Nesse caso estamos falando dos ambientes educacionais,
estamos falando das restri¢des de publicidade, de discursos publicitéarios e campanhas publicitérias de produtos e servicos
feitas injustificadamente dentro das unidades escolares, dentro das institui¢des de ensino cujos projetos de restricdo em
ambito estadual, municipal e federal também contam com apoio dos 6rgdos de defesa do consumidor.

Para ilustrar esses casos, eu trouxe exemplos de alguns processos administrativos que foram, muito recentemente,
instaurados na Secretaria Nacional de Defesa do Consumidor e ilustram exatamente aqueles temas que apontei como
preocupacdes nossas em campanhas publicitérias. S8 empresas que enfrentam processos administrativos instaurados.
N&o ha decisdo, mas sdo processos administrativos publicos, e é por isso que trago para apresenta-los aos senhores. Eles
déo o tom do tipo de questdes que sdo discutidas no ambito da defesa do consumidor. Entéo, sdo campanhas publicitarias
que estimulam criancas a comportamentos adultos, a comportamentos relacionados a sexualidade, sensualidade. E claro
gue eu ndo preciso dizer qual € arelacdo deilicito em que essas publicidades podem ser encaixadas porque elas jadizem
isso por si sO. Nesse mesmo sentido, sdo campanhas que rel acionam criancas com cendrios adultos, com aspectos adultos,
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inclusive com uma aproximagdo por meio de mensagens de cunho sensual ou sexual, e chamam a atencdo de entidades
civis de defesa do consumidor, que provocam essas denuncias, e, por razdo, sdo fiscalizadas e investigadas.

Interessa também o consumo dos produtos em si, ai ndo diretamente se relaciona ao discurso, mas a propria concepgao
do produto que é anunciado.

Essa é uma marca de produtos conhecida como umamarcainfantil de produtos, que € acompanhada de livros de receitas
e outros tipos de descritos.

Nesse caso especifico, estou apontando paravocés duas receitas de bebidas al codlicas que estdo sendo apresentadas dentro
de um livreto cujo produto € comercializado para o publico infantil, € uma marcainfantil. Obviamente, também chama
atencdo a possibilidade de criangas terem acesso a esse tipo de producdo e de conhecimento. Por isso, obviamente, elas
transmitem a ideia de que ultrapassaram o limite da liberdade da atividade publicitaria, da liberdade de vender produtos
e de anunciar porque ultrapassaram os limites da boa-fé.

Essejaéum conhecido caso, que também tem processo administrativo instaurado na Secretaria Nacional do Consumidor.
E um produto comercializado como uma bebidaque ndo tem teor a codlico, como um produto semel hante aum espumante,
comercializado norma mente nas festas de fim de ano. Ent&o, estimula-se as criangas ao consumo de bebida acodlica. O
teor da dendincia é o teor também do processo administrativo em investigacao.

Recentemente, o Congresso Nacional encaminhou para apreciacéo da Presidéncia da Republica, para san¢do ou veto, o
Marco Legal daPrimeiralnfancia, que possui um dispositivo que trata especificamente da atividade publicitériadirigida
as criangas, ao consumo infantil. A Senacon manifestou oficialmente apoio a sancéo a esse projeto de lei tal qual ele
chegou a Presidéncia da Republica no que diz respeito especificamente ao tema das relagcBes de consumo, na medida
em que avanca na legislacdo brasileira, no ordenamento juridico brasileiro, no que diz respeito a mais um principio de
protecdo integral a crianca, ao principio de protecdo da crianca contra a pressdo consumista e contra a exposi ¢ao precoce
a comunicagdo mercadoldgica. E ele foi assim aprovado pelo Congresso Nacional.

Finalizando minha apresentacdo, quero dizer que existem questdes que sdo objeto de acompanhamento e discussdo
pelo Sistema Nacional de Defesa do Consumidor. S0 pontos que a defesa do consumidor gostaria de ver superados,
enfrentados, no que diz respeito a regulamentacdo da publicidade infantil. Todos que estdo aqui participam bastante,
tenho certeza, de discussdes ha alguns anos a respeito desse tema, ha grande quantidade de projetos de lei que tratam
desse assunto e também ha incerteza quanto a aplicabilidade da Resolucdo n° 163, do Conselho Nacional da Crianca
(Conanda), em raz&o do projeto de decreto que tem a finalidade de sustar esses efeitos. Ou sgja, os érgéos de defesa do
consumidor carecem, obviamente, de alguns marcos legais mais seguros e mais especificos paratratar do monitoramento
e da fiscalizacdo da atividade publicitaria, que, como nds vimos, legalmente, encontra suas limitagdes. As liberdades
econdmicas de fazer publicidade encontram, ao nosso ver, algumas limitages, encontram j& algumas restri¢cdes e alguns
temas bastante caros atual mente encontram certos obstaculos no que diz respeito a seguranca juridicando s6 dagueles que
operam no mercado, mastambém daquel es que atuam nafiscalizac&o de postura, nafiscalizagdo de condutas. Continuamos
acompanhando o tema e fortalecendo as discussdes a respeito dele.

Agradego bastante ao Presidente a oportunidade de trazer a visdo do consumidor nesse processo de discusséo e estou a
inteira disposi¢cédo para continuar debatendo o tema.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Muito Obrigado, Dr. Igor, pela sua exposicao, que, com certeza,
provocard muitos debates entre nés.

Eu anuncio achegadado Sr. Orlando dos Santos Marques, Presidente da A ssociacdo Brasileirade Agénciasde Publicidade.
Muito obrigado, Dr. Orlando, pela sua presenca.

Falardo em seguida o Edney e, depois, V. Ex2

O contato para este nosso semindrio, que, como eu disse, é interativo, pode ser feito pelas pessoas, pela sociedade em
geral, através do Portal e-Cidadania do Senado, www.senado.leg.br/ecidadania, ou pelo Al6 Senado, através do telefone
0800 612211, canais pelos quais a sociedade pode nos encaminhar perguntas sobre o tema posto em discusso.

Passo, imediatamente, a palavra, entdo, ao Vice-Presidente Executivo do Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria, CONAR, o prezado Edney Narchi, a quem agradego pela presenca.

Por 20 minutos, a palavra é sua.
Peco a assessoria que acione o controle de tempo.

O SR. EDNEY NARCHI - Bom diaatodos!
Obrigado, Presidente, pelo convite.
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Agradego aos senhores pela presenca e atencdo ao seminario e as falas que aqui serdo produzidas.
Parabéns ao Dr. Igor pela atividade que a Senacon vem desempenhando!

Eu gostaria, Presidente, de iniciar esta exposicdo com a exibicdo de um material audiovisual ja antigo, que o CONAR
produziu hamais de cinco anos, mas que ainda esta bastante atualizado, que retrataas atividades, asfungdeseasiniciativas
da nossa entidade.

Preparei umamanifestacdo parao final daexibi¢do que, acho, encerrarg, arredondara a matéria especificamente destinada
adiscussdo de restricBes em publicidade.

(Procede-se a execucao de video.)
(Continua a execucao de video.)
(Continua a execucéo de video. )

O SR. EDNEY NARCHI - Muito obrigado pela atencéo.

Eu fiz questdo deiniciar a exposi¢cdo com esse video porque a primeira palestrafoi do Dr. Igor, que falou sobre o controle
administrativo, o controle legal da propaganda, exercido pelo Senacon, entre outras entidades. Ent8o, eu quis trazer o
contraponto, que é a complementacdo do sistema que controla a propaganda em nosso Pais, o sistema misto de controle,
de um lado, legidativo, de outro lado, ético, autorregulamentado.

No Brasil, como namaioria esmagadora dos paises de economia de livre mercado, o controle da publicidade se da sob um
sisterma misto, que conjuga, de um lado, regulacdo estatal, e, de outro, autorregulamentacdo. A prevaléncia desse sistema
misto se imp&e naturalmente pela facil verificagdo de sua conveniéncia em relagéo ao controle Unico, de apenas um dos
elementos controladores.

Parapontuar todaaamplitude daexposi¢ao, € necessario consignar, desdelogo, que apublicidade se constitui em atividade
econdmica, de comunicagdo social, e que se depara com numerosissimas restri¢oes.

Dentro da regulacdo estatal, destaca-se de inicio que até a propria Constituicdo Federal se refere a ela em alguns
dispositivos. O primeiro deles é o constante do art. 22, inciso XXIX, que diz que compete privativamente & Unido
legislar sobre propagandacomercial. Tem-seai umadecisivadefini¢éo, especialmente numaRepublica Federativa, em que
Estados e Municipios pudessem desgjar exercer seus poderes em relacdo a propaganda comercial, caso em que estariam
cometendo inconstitucionalidade flagrante, porque compete privativamente a Uni&o - Unido é Presidéncia da Republica
mais Congresso Nacional - legislar sobre ela.

Ao chegarmos ao Capitulo V, da Comunicagdo Social, encontramos os lineamentos aplicaveis a propaganda comercial,
sendo o primeiro deles aregra de ouro do art. 220, caput, que assegura que:

A manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressao e a informagdo sob qualquer forma, processo ou
veiculo ndo sofrerdo qualquer restricao, observado o disposto nesta Constituicao.

Isto &, a partir da promulgacéo do texto, tornou-se definitivo o fim da censura prévia, que existia também no periodo
ditatorial, para as criagdes publicitérias.

Atingimos, em seguida, o §83° do art. 220, que disciplina competir alei federa estabelecer os meios legais que garantam
a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem da propaganda de produtos, préticas e servigos que possam ser
nocivos a salide e ao meio ambiente. Reforga-se al a necessidade de o controle estatal sobre a propaganda ser exercido
mediante lei federal.

Por fim, 0 84° do art. 220 explicitacategoricamente quai s ssgmentos merecem aatencdo do regulador. Assim, apropaganda
comercial detabaco, bebidas al codlicas, agrotdxicos, medicamentos e terapias estard sujeitaarestricdeslegais, nostermos
doincisoll do parégrafo anterior, e contera, sempre que necessari o, adverténcia sobre os mal efici os decorrentes de seu uso.

Verifica-se, pois, que o documento politico-juridico que reintroduziu o Pais no Estado democrético de direito ndo abrigou,
antes rejeitou, qualquer proposta de banimento da publicidade de determinada categoria ou segmento. E é do melhor
direito que assim continue. Aquelas restrigdes preconizadas pelo Texto Constitucional acabaram objeto de centenas de
projetos de lei, convergindo, afinal, paraaformuladale n° 9.294, de 1996, j4 com alteragdes posteriores, cumprindo-
Se aprevisdo constitucional.

E essa Constituicdo cidada ainda, no Ato das Disposicdes Transitdrias, em seu art. 48, assinou prazo para que o
Congresso Nacional elaborasse um Cédigo de Defesa do Consumidor. Este, que se tornou, na dic¢do do mundo juridico

6/28



Reunido de: 07/03/2016 Notas Taquigréficas - Comissdes SENADO FEDERAL

nacional, amaisrelevantele pds-constitucional, aprovado em 1990, dedicou-se largamente a propagandacomercial, aliés,
comegando pelaterminologia, ao se referir a ela sempre como publicidade.

Ja no artigo que definiu os direitos bésicos dos consumidores, art. 6°, descreve um deles como o direito a informacéo
adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas,
composi¢ao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os riscos que apresentem, e ainda direito a protecdo
contraa publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desl eais, bem como contra préticas e cldusulas
abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servicos.

Além dessas defini¢Bes preliminares, 0 Codigo de Defesado Consumidor estabel eceu principios em relacdo a publicidade
gue constituem severas e justas restrigdes. o da vinculagéo contratual (prometeu, tem que cumprir); o da veracidade (é
proibido mentir); o da ndo abusividade (é proibido abusar da falta de experiéncia, da confianga, da supersticao, etc.); o
da transparéncia da fundamentacdo (aquilo que for alegado em publicidade tem que estar disponivel e disponibilizado
pelo anunciante para os interessados que quiserem saber a verdade a respeito daquela fundamentag&o); o principio da
identificacdo (a publicidade tem de identificar o responsével por ela); e ainda o principio da inversdo do énus da prova
(vai competir a quem alegar publicitariamente comprovar que esta certo, que esta correto, que usou de honestidade em
sua manifestacéo).

Sob o ponto de vista das relacfes com o consumidor, a publicidade cumpre, pois, um vasto leque de obrigactes definidas
no Caédigo de Defesa do Consumidor e incorporadas sem discussdo ao cendrio juridico brasileiro.

Podemos citar depois o Estatuto da Crianca e do Adolescente, que tangenciaa publicidade estabel ecendo condi ¢cbes quanto
a participacdo de menores de idade como modelos ou figurantes em comerciais e assim também quanto a presenca de
anuincios de produtos ndo recomendados para eles em revistas e publicagdes destinadas ao publico infantojuvenil.

Jamencionamos a Lei n°9.294, de 1996, que regulamentou o dispositivo do 8§4° do art. 220 da Constituicéo, que previa
guais produtos e servicos haveriam de conter restri¢cdes para sua propaganda comercial. Tal lei estabeleceu-as em relacéo
aos produtos de fumo que, com a redacdo dada pela Lei n° 10.167, foram expurgados dos meios de comunicacdo de
massa; bebidas alcodlicas, alocando-as em radio e tevé em horério adulto, entre outras determinagdes de conteido e
midia; medicamentos - os tarjados s6 podem ser programados para publicacfes especializadas, dirigidas especificamente
a profissionais e instituicdes de salde, ainda criando necessidade de adverténcias sanitérias para todas as categorias de
farmacos; agrotoxicos, cujos anuncios sdo admitidos apenas em programas e publicacdes dirigidos aos agricultores e
pecuaristas.

Tramitam ainda no Congresso Nacional dezenas de projetos de lei que objetivam alterar esse e outros diplomas,
invariavelmente com maiores restri¢des dos que 0s ja existentes.

(Soa a campainha.)

O SR. EDNEY NARCHI - Eu gostaria de poder estender-me sobre a natureza dessas propostas, mas a economia de
tempo obriga-me a descartar aideia e apenas pontuar que, de fato, elas ndo se mostram necessarias.

Querem saber de mais restrigdes legais a publicidade? Pois bem, a legislacdo de propriedade industrial estabelece em
Nosso Pais 0s crimes contra marcas e os crimes de concorréncia desleal, que podem ser cometidos através de andncios
de qualquer natureza. Alimentos de primeirainfancia, especialmente os chamados equivocadamente "substitutos de leite
materno", h& décadas ndo podem ser objeto de publicidade entre nds, assim como mamadeiras, bicos e chupetas.

Recentemente, foi aprovado o Estatuto da Pessoa com Deficiéncia, preconizando que andincios publicitarios naimprensa
escrita, na internet, no radio, na televisdo e nos demais veiculos de comunicagdo abertos ou por assinatura, devem
disponihilizar, conforme a compatibilidade do meio, recursos de acessibilidade, como subtitulacdo por legenda oculta,
janela com intérprete de libras, audiodescricdo, sempre as expensas do fornecedor do produto ou servico. Esta matéria,
de t&o nova, causa perplexidade e, naturalmente, carece de regulamentagdo. Dificil imaginar jornais e revistas em braile
ou emissfes radiofénicas com modulagcdo especial para deficientes auditivos ou o custo de toda uma programacéo
comercial com os recursos de acessibilidade de uma hora para outra. Tais matérias hdo de constituir-se em preocupacdo
de governantes, empresas de comunicagdo social, anunciantes, enfim, todos relacionados na lei como responsaveis pelo
provimento da acessi bilidade nas comunicagBes, inclusive comerciais.

Perderia, porém, formidével oportunidade perante este Consel ho se deixasse dereferir com maior profundidade o controle
€tico sobre a publicidade integrante do sistema misto de disciplina da propaganda comercia brasileira.
(Soa a campainha.)
O SR. EDNEY NARCHI - E, deinicio, lembro que a autorregulamentag&o néo é criacao brasileira, mastem suas origens
nas assembl eiasda I nternational Chamber of Commerce (ICC), antes da segunda grande guerra, e espraiou-seinicialmente
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pel os paises da Europa, constituindo-se, quer naguel e continente, quer hojetambém naAméricado Norte, Asia, Austrédliae
Africado Sul, um poderoso instrumento assessor dos envolvidos nas atividades publicitarias dos respectivos Estados e dos
consumidores. Nossa autorregulamentacéo, avancada e equi parada as mais aperfei coadas do mundo, como abritanicaea
espanhola, adaptou as normais dal CC, traduziu-as em disciplinavoluntériasobre o contelido publicitario, de cumprimento
por empresas anunciantes, agéncias de publicidade e veicul os de comunicago.

Foi inspirador de iniciativas semelhantes para diversos paises |atino-americanos e, pelo pioneirismo no seu trato com o
tema, o Brasil liderou, no continente, a criacdo do CONARed, rede de CONARs | atino-americanos, integrado por nés do
Brasil, mais Argentina, Chile, Col6mbia, El Salvador, México, Paraguai, Peru e Uruguai, ombreando-nosaEasa (European
Advertising Standards Alliance).

Aprovado o Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria, foi fundado o CONAR para administr&lo, e o
CONAR superou a primeira dificuldade de qualquer quadro deontoldgico que ndo detém poder de policia pela firme
adesdo dos veicul os de comunicagdo, que dao o enforcement necessario as decisoes do CONAR em relagdo a andncios e
campanhas antiéticos, fechando-Ihes a porta da exibic¢éo. Dessa forma, mesmo um anunciante ou agéncia ndo filiado aos
quadros do CONAR nao encontra espago para veicular aniincio julgado infrator das normas éticas.

Quanto aessas, resumidamente - estou terminando, Presidente - descrevo as obrigagdes eticamente exigiveispelo CONAR
e que sdo objeto deste semindrio: respeitabilidade, |egalidade, honestidade e veracidade (art. 1°); senso de responsabilidade
social e responsabilidade junto ao consumidor (arts. 2° e 3°); principios deleal concorréncia (art. 4°); respeito adignidade
da pessoa humana (art. 19); auséncia de ofensas ou discriminacdo (art. 20); auséncia de favorecimento a atividades
condenaveis; auséncia de apresentagdes que ofendam padres de decéncia; ndo abuso da confianga ou da falta de
experiéncia do consumidor; ndo apoiar-se no medo sem motivo relevante; ndo explorar a supersticdo; ndo conduzir
a violéncia; conter apresentagdo verdadeira do produto oferecido; identificagdo publicitéria; propaganda comparativa
esclarecedora, objetiva, comprovavel e ndo denegritdria; nenhum descaso pela seguranga; protecdo daintimidade; defesa
da ecologia; protegdo a criangas e jovens, um dos artigos mais extensos do nosso codigo, o art. 37; respeito a direitos
autorais; criatividade e originalidade.

Além desses artigos, existem os 19 anexos referidos no audiovisual, que tratam de diversos produtos, segmentos e técnicas
publicitérias, demonstrando que a autorregulamentag&o é de tal modo abrangente que ndo ha deslize ético que Ihe escape.
E operando o CONA R mediante processamento de queixas de consumidores, dentincias do Poder Pablico, reclamagdes de
concorrentes e propostas da propria monitoria, pode-se afirmar constituir a publicidade uma atividade econémica super-
regulada, digna de figurar nos veiculos de comunicagdo e de adentrar os lares dos brasileiros.

Osconselheiros de éticado CONAR, localizados em S&o Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Porto Alegre e Recife, ddo conta,
anualmente, de centenas de processos, as representacdes éticas, em que se transformam as milhares de manifestacdes por
nos recebidas.

Convido-os a conhecerem mais detal hes de toda a nossa atividade no site www.conar.org.br, colocando-me a disposi¢céo
dos senhores.

Muito obrigado.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Muito obrigado, prezado Edney Narchi, Vice-Presidente do CONAR,
pela sua exposi¢éo.

Anuncio que jatenho agui uma pergunta vinda através do nosso sistema interativo. VVou passar-lhe.

Na sequéncia, ouviremos agora o Presidente nacional da Associac8o Brasileirade Agéncias de Publicidade, Orlando dos
Santos Marques, a quem agradeco por estar entre nds, participando deste debate no Conselho de Comunicagdo Socia do
Congresso Nacional.

com os conselheiros e com as pessoas que nos estdo encaminhando perguntas por meio do e-Cidadania do Congresso
Nacional.

O SR. ORLANDO DOS SANTOS MARQUES - Muito obrigado, Presidente, pelo convite. Meu bom-dia a todos e
minhas desculpas pelo pequeno atraso, ocasionado pelo Nosso sistema aéreo - esses atrasos tém acontecido com mais
frequéncia do que gostariamos.
Como toda e qualquer manifestacdo intelectual, a publicidade comercial iguamente ndo sofre impedimento em sua
criacdo, produgdo ou veiculagdo, como dito, inclusive, nesse audiovisual do CONAR que vimos. No entanto, sofre muitas
restricles, sgjam as impostas pela Constitui¢cdo Federal, por leisfederais ou, ainda, e principal mente, pelo nosso CONAR,
pelo Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, do qual nos orgulhamos muito e que muito respeitamos.
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A industriadapropagandajahamuito tempo se adequou atodas essas regulamentagdes, atodos esses acertos que sefazem
acerca de nossa expressao comercia . Algumas investidas de entidades notoriamente contrérias a liberdade de expressao
comercia tentam de tempos em tempos impedir que a publicidade continue sendo exercida e exercitada com a mesma
liberdade que Ihe é concedida pela Constituicgo Federal e pelas normais federais. Essas investidas acontecem mediante
pressdes junto a 6rgdos governamentais, inclusive junto ao Congresso, esquecendo-se essas entidades que a publicidade
€ uma das formas mais lidimas de divulgar produtos e servicos legalmente produzidos, |egalmente comercializados e,
portanto, que podem ser legalmente divulgados.

A publicidade é essencial ao desenvolvimento da indistria comercial e de servigos, como também para a liberdade de
imprensa. Com excegdo dastevés pagas, todos os demai s veicul os de comuni cagdo - tevés abertas, rédios, jornais, revistas,
midias digitais inclusive - sdo sustentados praticamente pela publicidade que divulgam mediante pagamento de espago
ou tempo publicitarios negociados junto aos veicul os. Exatamente porque auferem seus rendimentos de um setor que néo
influencia a sua pauta e 0 seu contedido jornalistico, cultural e esportivo, os veiculos de comunicacdo ndo sdo presos a
nenhum compromisso que ndo o da liberdade de informar os cidadaos - gragas, portanto, a publicidade, que aimenta a
liberdade de expressdo dos veicul os de comunicagdo, a qual se vinculatambém aliberdade de expressdo comercial.

Essa liberdade extremamente preservada aos veiculos de comunicagcdo € mais exaltada ainda no Brasil com a
impossibilidade de os chamados birés de midia, empresas que se dedicam a compra de midia no atacado e a sua venda
no varejo, assumirem status comercia que, pelo expressivo volume de compra de espaco publicitario, pode influenciar
a propria pauta e o contelido informativo dos jornais ou veiculos de comunicagcdo em geral. Esse tipo de empresa,
amplamente atuante em mercados europeus - € na América L atina tem forte presenca na Argentina- praticamente domina
a compra de espagos publicitarios, de tal forma que os veiculos de comunicagdo que vivem da receita dessa venda de
espaco se submetem a seu poderio econdmico, inclusive quanto ao contetido de informagdes que sdo prestadas ao publico
- com isso, tém reduzida sensivel mente sua liberdade de expresséo jornalistica.

No Brasil, isso € impedido por convencéo entre as entidades representativas de agéncias de publicidade, anunciantes e
veiculos de comunicacdo em face de remunerarem esses Ultimos apenas as agéncias de publicidade que, além de criarem
e produzirem pegas e campanhas publicitérias, realizam a intermediac&o da contratagdo da midia com bases técnicas e
lastreadas em pesquisas de mercado realizadas por institutos altamente especiaizados. Qualquer outra pessoa fisica ou
juridicaque faga as requisi¢des de midia, os veiculos ndo remuneram, fazendo com que tais empresas sejam remuneradas
por seus préprios clientes, mas ndo pelos veiculos de comunicagdo, que destinam a remuneracdo de honorérios de midia,
os chamados descontos de agéncia, exclusivamente as agéncias. 1sso garante a absoluta isencdo dos veiculos, o direito
inaliendvel de poderem comunicar com absoluta liberdade a sociedade em geral. Portanto, a publicidade através das
agéncias de publicidade é uma das mantenedoras do nosso sistema e a garantia da nossa liberdade de imprensa, assim
como daliberdade de expressdo comercial, que sdo garantias constitucionais.

As agéncias de propaganda se orgulham de fazer parte desse tripé que sustenta a liberdade de expresséo neste Pais.
Por enquanto é isso, Sr. Presidente.
Coloco-me a sua disposi¢ao para perguntas posteriormente.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Muito obrigado, Sr. Orlando dos Santos Marques, pela sua exposi ¢&o.

Se me permitem, Sr3s e Srs. Conselheiros, colho inscricdes - o Nascimento ja se inscreve ali. Posso fazer, primeiro, uma
pergunta vinda da sociedade e que se encontra no portal do Senado, no e-Cidadania. Ela é dirigida ao representante do
CONAR.

Diz aqui aLuciad'Aquino:

Gostaria de perguntar ao representante do CONAR como € possivel assegurar a eficacia de suas decisies,
pois as reclamacgdes demoram para serem julgadas, e isso faz com que eventuais decisdes de sustacéo e
alteracéo da publicidade ocorram depois de ja encerrada a campanha.

O SR. EDNEY NARCHI - O CONAR trabalha com um Regimento Interno, dentro do seu Conselho de Etica, que tem
de assegurar minimamente as normas do processo civil brasileiro. Nos corremos. Os prazos S80 menores gque 0S prazos
processuais da Justica comum. Nés damos a maior importancia a celeridade e a simplicidade do processo, a ponto de o
anunciante citado ter apenas cinco dias Uteis paramandar sua defesa, paramandar suajustificativa. Encaminhada adefesa,
0 processo é automaticamente distribuido a um dos julgadores, um dos conselheiros de Etica que, na sesso seguinte do
Conselho, traz aquel es autos parajulgamento. Entéo, ademoraeventual que existe € no sentido de se assegurar claramente
amais ampla defesa para quem for denunciado. sso é constitucional. Um dos predicamentos constitucionais brasileiros
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€ gue serd assegurado, tanto judicial quanto administrativamente, o direito a mais ampla defesa e a um duplo grau de
jurisdicado até.

Mas eu queriaesclarecer a Sr2Luciaque, apesar desses prazos minimos que existem paraa apresentacao de manifestagdes
de defesa, 0 Conselho de Etica tem, regimentalmente, a possibilidade da aplicagio de uma deciso liminar de sustacéo.
Portanto, instaurado o processo, recebidaa queixa e instaurada a representacdo ética, as autoridades judicantes - 0 préprio
presidente do CONAR, ao determinar ainstauragéo; o presidente de Camara, ao designar um conselheiro relator; ou este,
a0 receber em suas m&os o processo - podem determinar a sustacdo liminar daguele antincio, daguele comercial, daquela
peca publicitaria, que sera automaticamente excluido do panoramada midia.

Por exemplo, o antincio do Courofino, que o Dr. Igor manifestou agui como um dos"monstruarios’ de falhas cometidas na
publicidade, foi objeto de uma sustagzo liminar e de uma condenag&o definitivano Conselho de Eticado CONAR, muito
provavelmente antes de que a autoridade publica tivesse tido ocasido de citar, de instaurar 0 processo administrativo,
aguardar a defesa, enfim, todas aquelas comuni cagBes e manifestactes da praxe juridica ejudicial brasileira

Enfim, ja que toquei naguele assunto do "monstruario” do Dr. Igor, eu queria informar que aquele episddio do Vogue
editorial era, como o préprio nome indica, um editorial, Dr. Igor. N&o era contelido publicitario. Era uma manifestacéo
da editoraarespeito de moda: modainfantil, modaver&o, etc., e 0 CONAR ndo instaurou processo exatamente por causa
disso. A explicacdo da editora é de que ndo havia nenhuma comunicagcdo comercial naquele material. Era um editorial
como a préprialegenda, preparada pelo Senacon, demonstrou.

Obrigado.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - S6 um complemento, se me permitem. Sobre a pergunta da Lucia
d'Aquino, a quem agradeco pelainteracdo conosco: qual é a periodicidade de reunido do CONAR, de suas sessies?

O SR. EDNEY NARCHI - Ascamaras...

O SR. NASCIMENTO SILVA - Essa eraaminha pergunta.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Mas V. Ex2é primeiro inscrito. Descul pe.

O SR. NASCIMENTO SILVA - Fica sendo nossa.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cancado) - Eu imagine queiriafazé-la.

O SR. EDNEY NARCHI - Aliés, eu jaconversei bastante com o Conselheiro Nascimento antes da reuni&o.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Qual é a periodicidade ent&o?

O SR. EDNEY NARCHI - A periodicidade é mensal, Sr. Presidente. As cAmaras do Conselho de Etica se reinem
mensal mente e o Plenério, que é o 6rgdo que pode julgar os recursos extraordinérios, se reline a cada dois meses.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Muito obrigado.

O Conselheiro Nascimento é o primeiro inscrito.

V. Ex2 abre méo da palavra? Certamente tem outros questionamentos, conhecendo V. Ex2 como conhego.
O SR. NASCIMENTO SILVA - N&o, Presidente. N&o abro méo.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Por favor, a palavra é sua.

O SR. NASCIMENTO SILVA - O.k., muito obrigado.

Bom dia

Eu vou comecar pelo inicio, com o Dr. Igor.

Fiquel preocupado com a composicao desta Mesa, de ela ndo ser s com visdo capitalista. Alids, eu nem usei ainda a
terminologia socialista porque esta proibido no Brasil falar em socialismo, mas...

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cancado) - V. Ex2 me permite uma intervenco? Por sugestdo de V. Ex2 nés
convidamos também a Presidente do Conselho Diretor do Instituto Brasileiro de Defesa do Direito do Consumidor (Idec),
Marilena Lazzarini, que ndo pdde comparecer. Tentando fazer um equilibrio.

O SR. NASCIMENTO SILVA - Muito obrigado. Elae mais seis indicados. Mas tudo bem, vamos |&.
Vou diretamente a pergunta para ver se conseguimos entrar em campo.
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O senhor tem um levantamento dos registros de documentos ou de insatisfagdes no que diz respeito a publicidade
direcionada para a crianga? Ou para outros, mas, a priori , a minha preocupagdo é com relagdo as criangas.

Vou aém. Existe o argumento de que restri¢oes de publicidade, ou publicitérias, sdo umaafrontaaliberdade de expresséo.
Eu pensel que ndo fosse ouvir isso aqui, mas ouvi hovamente. Eu queria ouvir a suaimpressdo sobre essa visdo, que na
minha opinido é equivocada.

A Ultima pergunta é com relagdo ao marco legal. Se aprovado, ele fara diferenca na postura de tudo que foi dito aqui?

A pergunta - ou uma falagdo direta - para o Edney. Ele mostrou um video publicitério. Eu j& devo ter visto esse video
umas cinco, seis vezes, ou mais. E eu ndo tinha a quem ou como perguntar sobre essa questdo do "nés': "O CONAR é
feito por 'nés™, navoz dos empresarios.

Talvez eu tenha entendido errado, porque quando €le diz que as observacdes do CONAR sdo pertinentes, que deliciaéter
0 CONAR paranos gjudar, do contrario seria umabagunca danada, e que ele é representado pela sociedade civil, eu quero
entender que sociedade civil - desculpem-me a grosseria, a forma de um trabalhador comum falar -, na minha ética,
dividida: sociedade civil empresarial e sociedade civil ndo empresarial. Ndo é agora que vou querer que o senhor cite agqui
guais sd0 os representantes da sociedade civil ndo empresarial que fazem parte do CONAR. Neste Conselho aqui, foram
indicados dois ministros para representarem a sociedade civil. No meu entendimento, eles ndo representam a sociedade
civil, por serem dois ministros de Estado. Ent&o, ha essas dicotomias com relacdo a essa representatividade.

Neste Conselho, estd a Conselheira Liliana. Cadé ela? Ah, elaesta di! Elae o Roberto s3o conselheiros de notorio saber
no campo técnico. No caso do Roberto, especificamente, ele é alto funcionério do SBT.

Entdo, a0 se analisar essa comparagdo de representatividade, ainda acho que a sociedade civil esta fora dessa discussdo.
O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Conselheiro, observe o tempo.

O SR. NASCIMENTO SILVA - Vou la Quero tentar contribuir da melhor forma, ouviu, Presidente?

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Com certezal

O SR. NASCIMENTO SILVA - Fico preocupado, porgque ha autorregulamentacado para publicidade, mas ndo entendo
por que os empresarios ndo querem autorregulamentacdo para radiodifusdo, o que também evitaria alguns problemas
futuros no campo da liberdade de expressao e da comunicacao.

Vou finalizar, dizendo para o senhor que o uso de meia-verdade é mais danoso do que uma mentira, como ja dizia meu
falecido pai. Muitas vezes, dizem que o produto conta meia-verdade dessa publicidade. E ai paratiré-la... A meia-verdade
€ que esta prevalecendo.

O Dr. Orlando - digo isto sem ofensa, ouviu, doutor? - acredita no que acabou de ler, mas teriade haver outro férum para
batermos mais um papo. Ha controvérsias sobre tudo isso que o senhor disse, principalmente com relagéo a liberdade
de expresséo.

Erasd isso.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - S para organizar, lembro que estZo inscritos os Conselheiros Maria
José Braga, Patricia Blanco, Marcelo Cordeiro e Lazzarini. Agora, inscreve-se o Ismar - € isso? - e também a Liliana.
Perfeito!

Vamos as respostas. Damos a resposta, na sequéncia. Temos de observar o tempo.
Com apalavraDr. Igor.

O SR.IGOR RODRIGUESBRITTO - Muito obrigado, Conselheiro Nascimento, por dirigir algumas de suas questdes
a nés da Senacon, porque é mais uma oportunidade em que podemos aprofundar algumas posi¢des que a Defesa do
Consumidor vem assumindo arespeito do tema.

A primeira pergunta - se eu tiver compreendido de forma errada, o senhor me corrija, por favor - é sobre a existéncia
de dados indicadores de reclamagdes de consumidores a respeito especificamente de publicidades abusivas. Esse nimero
ndo é expressivo. A gente pode fazer um levantamento. Eu poderia até apresentar ao Conselho esse levantamento mais
organizado. No que diz respeito a dentincias de publicidade abusiva, ou sgja, sobre o discurso publicitario em si, ja posso
garantir que o nimero &, com certeza, menor do que o nimero de pessoas que denunciam, por exemplo, a publicidade
enganosa.

A minha experiéncia em lidar com esses dados, em lidar com esses temas, ndo indica, talvez, insatisfac8o ou satisfacdo
das pessoas a respeito disso, mas um desconhecimento das pessoas a respeito da classificagdo, de como uma publicidade
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pode ser abusivaou ndo. Os nossos fundamentos|egais e 0s nossos marcos legai s ndo ajudam muito a sociedade brasileira,
o cidaddo leigo, a respeito de regras e direitos, a conseguir fazer uma analise especifica de um discurso publicitério, de
uma pega publicitaria que ele esta analisando, se ela ultrapassou os limites legais ou ndo. As vezes, consideram-se suas
préprias andlises subjetivas e pessoai s a respeito disso.

Acho que é o desconhecimento das pessoas arespeito dos limiteslegais e afalta de experiénciado publico arespeito disso
gue talvez impegam que a gente tenha algum ndmero significativo arespeito do tema. Porém, h4, claro, muitas dendincias
recebidas nos 6rgéos de defesa do consumidor que vém tanto de pessoas comuns como de entidades civis organizadas,
da sociedade civil organizada.

Grande parte desses processos administrativos surgem de dendincias que vém, as vezes, do préprio Ministério Pablico,
gue, em alguns Estados, ndo esti estruturado parainstauracdo de processos administrativos, mas paraagdes civis publicas,
mas também quer ver a discussdo, no &mbito administrativo; a maioria deles, da sociedade civil organizada, cada ator
se sentindo diretamente impactado, como o movimento feminista, 0 movimento de protegdo das criangas fazendo essas
denuincias especificas. Eu gostaria de fazer esse levantamento e apresentar ao Conselho e, no mais breve tempo possivel,
tentarel encaminhar isso para que o senhor tenha esse dado.

Sua outra pergunta é sobre qual a nossa opinido técnica a respeito dos conceitos de liberdade de expressdo comercial
e a restricdo da publicidade significar uma censura. N6s ndo concordamos com 0 uso dessas expressdes técnicas,
Conselheiro, porgue ndo acreditamos que a liberdade... Na verdade, independente do nome que se dé, acredito que a
atividade publicitaria seja protegida por principios de liberdade econémica, principios inclusive constitucionais, mas ndo
acreditamos, dentro dadefesa do consumidor, que el es se confundam com o direito fundamental de liberdade de expresséo
doindividuo, do cidaddo ou das corporacdes, das entidades col etivas, porque el es estdo muito maisrelacionadosaliberdade
de expressao religiosa, cultural, politica, etc., se fazemos andlise dos fundamentos, da origem desse direito fundamental
humano na nossa Constituicdo e nas outras constituicdes. N&o quer dizer que ndo existam; acreditamos que exista um
direito de liberdade econémica, de se comunicar com os clientes, e ndo achamos que ele possa ser confundido. Por essa
razéo, ndo ha que sefalar em censura, porque € uma conotagdo muito mais rel acionada aos direitos humanos de liberdade
de expressdo, mas ndo quer dizer que deveriamos ter um mecanismo de andlise prévia da atividade publicitéria, porque,
mesmo que pudéssemos usar essa expressao ou hdo, censura, independente disso, ndo é desse tipo de controle que nosso
ordenamento juridico trata.

Estou querendo, com isso, chegar a dizer que nés concordamos que ndo haimpedimento, obstécul o constitucional elegal
para se discutirem outras restricoes, aperfeicoar as restrigdes que existem ou outros mecani smos de controle, como osdois
temas que escolhi apresentar para os senhores. Nos ndo achamos que legal mente el es estejam abarcados numa seguranca
juridica para todos os atores - para 0s consumidores, para as operadoras do mercado, para aindlstria publicitéria - nem
para aquele que exerce a fungdo de fiscal de controle de postura, que sdo a publicidade de alimentos e a publicidade
dirigidaao publico infantil. Nos acreditamos que a discussdo arespeito desses novos mecanismos de controles e restricdes
dessa matéria publicitaria seja constitucionalmente permitida, e isso € legitimo, & medida que € um avango do proprio
pensamento constitucional . Aquel es cinco temas ou mais que foram objeto de restri¢do na Constituicéo de 1988 sdo temas
relacionados & salide das pessoas: medicamento, terapia, agrotoxico, bebidaalcodlica, etc. A medida que aciénciaavanga,
amedida que a consciéncia sobre o que é salide avanca, ndo ha por que impedir essa discussdo, como, por exemplo, de
controles da publicidade de alimentos.

E ai controle ndo significa proibicdo, nem restricdo. Refiro-me a qualquer mecanismo de seguranca juridica para as
pessoas, como aAgénciade Vigilancia Sanitariajatentou fazer em 2010. 1sso ainda estd, inclusive, na agendaregulatéria
daAnvisa, aRDC 24/2010, que tentou enfrentar o controle da publicidade de alimentos com o objetivo Unico de garantir,
como jafai dito, o direito ainformagdo do consumidor, uma reformulagdo adequada para um comportamento de consumo
mais consciente, mais critico, ainda mais na l6gica que vivemos hoje de um direito humano a alimentacdo adequada.
Ent&o, ainformagao sobre o que é adequado ou menos adequado para minha alimentacdo, de acordo com os meus gostos,
com as minhas preferéncias, € um direito da pessoa.

Ent&o, ndo acredito que essa discussdo passe por dicotomias entre liberdade de expressdo ou censura; € puro direito do
consumidor, em restricdo aliberdades econémicas.

A Ultima pergunta do senhor, Conselheiro, foi arespeito do Marco Legal daPrimeiralnfancia. O senhor perguntou se ele
faradiferenca se for sancionado pela Presente da Republica, se €le sera algum avanco.

NOs, que acompanhamos as discussdes do projeto, chegamos a ver enfrentamentos maiores nos textos originais. De
qualquer forma, eu acredito pessoal mente no texto que saiu do Congresso Nacional. Essafoi anossa manifestacdo técnica
arespeito disso, quando consultados sobre 0 Nnosso apoio como aquilo sendo um avanco. Mesmo porque eletraz principios
novos, e tudo que fala sobre principio de protegdo integral da criangatrata-se de direito humano fundamental da crianca.
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Quando esse normativo, se aprovado, entrar em vigor, a relacdo da crianga com a sociedade de consumo, entre todos
0s outros principios de protegdo integral da crianga, arelagdo da crianga com o mercado de consumo passara a ter uma
andlise critica do nosso ordenamento juridico; ou sgja, a crianca também passara a ter que ser vista como sujeito de
direitos, especial, independentemente da familia em que ela nasceu, independentemente da escola em que ela estude,
independentemente da condicdo social naqual elateve asorte ou 0 azar de surgir navida. Ela é um sujeito de direitos que
merece protegdo no mercado de consumo por estar em condic¢ao especial.

Quando fala da protecéo contra a pressdo mercadol6gica ou publicitéaria, contra o estimulo a0 consumo excessivo, nos
acreditamos, sim, que ele é um avanco, uma abertura de portas para essas discussdes anteriores todas de que eu fael.
E, inclusive, o marco legal fortalece os principios que estavam 14 na resolucdo do Conanda, que também foi objeto de
discussdo. Ha alguns contra, outros a favor daquele texto legal, mas existem principios ali que sdo de politicas pablicas
de protec&o da crianga que precisam ser trazidos atona. Ou segja, nds temos a protegdo da crianga no ambito familiar, nos
temos a protegdo da crianga na institui¢do de ensino, nés temos a protecdo da crianga no seu seio familiar; por que ndo
podemos discutir quais s80 0s mecanismos de protegdo da crianga dentro do mercado e a sua participacdo na sociedade
consumo?

E essa a nossa visio técnica arespeito do tema, Conselheiro.
O SR. NASCIMENTO SILVA - Muito obrigado.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Edney.

Nés teremos que resumir nosso tempo, descul pem, tanto dos consel heiros, quanto dos pal estrantes. Eu peco isso em razéo
dalimitacdo temporal, pois temos no maximo uma hora de trabalho. E possivel cumprir, com satisfacéo.

Muito obrigado.

O SR. EDNEY NARCHI - A primeira pergunta do Conselheiro Nascimento Silvafoi arespeito de por que "nés"; quem
€"nds" no CONAR?

O proprio nome indica, Conselheiro: 0 CONAR é o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria. E um
movimento, € um documento, como o Cédigo, e uma entidade, como o Consalho, que, reunindo os players desse
mercado de publicidade - anunciantes, agéncias e veicul os de comunicag&o de todas as extragdes -, acolheu umadisciplina
voluntariamente, uma disciplina quanto as manifestagcbes comerciais. "NOs"' sdo efetivamente os praticantes da atividade
publicitaria.

Por que existe sociedade civil? Porque um dos 6rgaos - na minha interpretacdo, 0 mais importante 6rgédo do CONAR -,
que é o seu Conselho de Etica, aquele que julga, aquele que decide se 0 anincio pode ou ndo continuar a ser veiculado,
€ composto também por representantes da sociedade civil.

A diretoriado CONAR convida advogados, médicos, jornalistas, professores universitarios, gente de nivel universitario
de varias profissdes, de varias atividades, paratrazer para dentro do CONAR a sua visao de sociedade civil, ndo fazendo
parte de nenhuma empresa anunciante, ndo fazendo parte de nenhum veiculo de comunicaggo, ndo tendo passado jamais
na porta de uma agéncia de propaganda. S0 pessoas, portanto, de outra atividade, que trazem para dentro do CONAR,
COm 0 Mesmo Voto e amesma voz, as discussdes em torno dos processos.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Permita-me uma informag&o. Eu préprio indiquei, Nascimento,
por provocagdo, sabendo que havia uma vaga, recentemente, no segundo semestre do ano passado, 0 ex-presidente do
Conselho Federal da OAB, Ophir Cavalcante, que acho um legitimo representante da sociedade civil para integrar o
conselho.

O SR. EDNEY NARCHI - Que jatomou posse e ja estreou.
O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - E jajulgou.

O SR. EDNEY NARCHI - Eu ndo quero perder a oportunidade, Presidente, de fazer um breve comentario a uma das
perguntas que o Conselheiro fez ao Dr. Igor, e ele respondeu muito corretamente que queixas de publicidade abusiva séo
em menor nimero gque queixas de publicidade enganosa, na contagem do Sindec (Sistema Nacional de Informacfes de
Defesado Consumidor). O que eu gostaria de acrescentar, Conselheiro, é que, somadas todas as reclamagdes constantes
anualmente desse levantamento do Sindec, que reline as queixas encaminhadas pela populagdo brasileira aos diversos
PROCONSs que existem, a propaganda comercial ndo representa mais do que 1,5% do volume de queixas.

E extremamente baixo o volume de queixas que a populagzo brasileiraleva aos seus PROCONS reclamando, de alguma
forma, de propaganda. Em boa parte, talvez porque ja exista 0 CONAR, que presta esse servico ininterruptamente, e as
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pessoas também recorrem aesse 0rgao, mas, de qual quer maneira, néstambém interpretamos que existe umaaceitagéo, por
parte da populacdo, do trabalho, do produto publicitario que Ihe é oferecido através dos meios de comunicagdo de massa.

Quanto atentativa da Anvisa de regular administrativamente propagandas de alimentos, eu reitero a minha manifestacéo
da leitura da Constituicgo Federal, que deixa muito claro que € necessaria lei federal para se impor contra a liberdade
de expressao comercia. SO uma lei federal aprovada pelo Congresso e sancionada pela Presidéncia da Republicatem o
poder, no Brasil, de acordo com a nossa Constituicdo, de restringir propaganda comercial validamente.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cancado) - Orlando Marques.

O SR. ORLANDO DOS SANTOS MARQUES - Conselheiro Nascimento, eu queria fazer apenas um comentario
com relacdo ao que o senhor disse a respeito da liberdade de expresso, daimportancia da publicidade comercial como
mantenedora, como um dos sustentécul os da liberdade de expressdo.

Eu queria dizer que, hoje, eu dirijo uma associacdo de agéncias e trabalhei em agéncia nos Ultimos dez anos, mas todos
esses meus cabelos brancos eu adquiri trabalhando em veiculos de comunicagdo. Eu sei da importancia de um anancio
paraumjornal, paraumarevista, paraumaréadio, paradar aguele 6rgéo aliberdade que el e precisaparase manifestar. E sei
0 quanto faz mal para um veiculo de comunicagéo ser dependente de um Unico anunciante, ou de dois ou trés anunciantes,
ou de um grupo de anunciantes sintonizados numa mesma diregéo.

Eu tenho absol uta certeza de que € muito importante haver la aquele vendedor de anlincio que vai aagénciade propaganda
ou ao cliente vender um anlincio para aquelarevista, para aguele jornal, para aquela televisdo, para aquelaradio. 1sso da
a esse veiculo o poder de se expressar como quiser, como achar que deve, sendo responsavel por isso de acordo com a
liberdade de expressao que lhe é dada.

Eu me coloco a sua disposicao, se quiser discutir isso profundamente, em qualquer outro ambiente. Conte ndo s6 com o
presidente da Associacdo de Agéncias, mas com o cidaddo que, a vidainteira, ganhou dinheiro defendendo a liberdade
de expressao e defendendo veiculos que tivessem essa voz livre para se manifestar.

O SR. NASCIMENTO SILVA - Sr. Presidente, eu poderia apenas fazer uma pergunta objetiva, rapidamente.
O senhor me permite?

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cancado) - Deixe-me seguir aqui sO para ser fiel as inscrigdes, porque s30 seis
conselheiros, evoltoaV. Ex2

O SR. NASCIMENTO SILVA - Essaminha solicitacéo é para gjudar o seu trabaho, que é perfeito.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Volto aV. Ex2
Conselheira Maria José Braga.

A SREMARIA JOSE BRAGA - Bom diaatodos e atodas.

Estamos aqui as vésperas do 8 de maio, e, por isso, primeiramente, cumprimento as mulheres. Agradeco a presenca dos
nossos convidados...

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cancado) - Que esses cumprimentos sejam de todos nés.

A SR2MARIA JOSE BRAGA - Certamente, isso vai nos possibilitar aqui um bom debate. E, para esse bom debate, eu
listei algumas coisas aqui e tentarei ser 0 mais breve possivel, mas realmente sdo muitas questfes a tratar.

Eu comegaria pela questdo do discurso publicitério e, obviamente, pela necessidade da regulagéo da publicidade. Essa
necessidade de regulacdo foi admitida por todos, e enfatizada a importéncia da autorregulamentagdo. Mas o proprio
representante do CONAR e também os demai s representantes que apareceram no video colocam como positivo o sistema
misto de autorregulacdo e regulacéo.

Ent8o, creio que isso é importante para nés termos claro do que nés estamos falando. E vou dar um exemplo de nés,
jornalistas. Ao ver osempresarios, inclusive, dacomunicagéo exaltando aautorregulamentacéo, vel 0-me amente aquestéo
da profissdo dos jornalistas. N6s tanto lutamos por uma autorregulamentacéo, com a criacdo do Conselho Federal de
Jornalistas, e os empresérios nos negam isso veementemente, dizendo que ndo tem de haver regulagdo nenhuma.

Entdo, nds também somos partidérios desse sistema misto, que seria autorregulamentagdo mais algumas medidas
regulatérias, sim, o que a nossa prépria Constituicdo prevé.
Ent&o, com base na premissa de que esse sistema misto funciona e com base nafalado Dr. Igor, que disse, textualmente,

gue os 0rgaos de defesa do consumidor carecem de marcos legais, eu queria que o Dr. Igor pudesse ser um pouco mais
explicito: onde esta nos faltando marco legal para a publicidade? Apesar de ele jater citado a questdo da crianca, aqui eu
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também vou insistir no discurso publicitario e também em homenagem ao 8 de marco. Assim, eu ndo poderia deixar de
dizer que, apesar de toda essa regulamentacdo, apesar de marcos ja existentes, existem realmente lacunas.

E ai eu realmente expresso a posi ¢ao da Federacéo Nacional dos Jornalistas, de que precisamos, sim, complementar o que
existe em termos de legislagdo. E vou me referir as criancas, mas também vou me referir as mulheres.

As mulheres sdo vitimas diarias de um discurso publicitéario machista, que coloca a mulher como objeto de desgjo do
homem e, quando ndo, em condico de subalternidade. A mulher € sempre subalternana publicidade. Esse € um problema
para, vamos dizer, a sociedade brasileira, porque temos de colocar como meta a superacdo da desigual dade de género no
Pais. Temos de colocar como meta a superagdo do machismo.

E, falando no discurso publicitario, veio-me também a mente a discuss@o que fazemos o tempo todo na academia, ja
gue somos da &rea de comunicagdo - jornalistas, publicitarios, radiaistas. No jornalismo, vemos que o que diferencia o
jornalismo dapublicidade é, essencialmente, 0 compromisso ético com averdade. Esse é 0 nosso discurso como jornalistas.

E, no Codigo do CONAR, temos que é principio da publicidade a verdade.

E, al, eu vou perguntar: o que é a verdade na publicidade? E néo estou fazendo uma pergunta do discurso filoséfico. N&o
vamos aqui falar: "A verdade ndo existe, a verdade depende do referencial”. Nada disso. Eu estou fazendo uma pergunta
bem objetiva: 0 que é verdade dentro do discurso publicitario?

Vou citar dois exemplos que eu lembro agqui agora. A propaganda- nem sei se estaveiculando ainda- do creme hidratante
Monange, e a Xuxa se lambuzando de Monange. Nao d4 umainformagao técnica do produto, mas tem uma personalidade
publica dizendo para as consumidoras, que € um produto dirigido as mulheres, consumirem aquele produto.

Mas, obviamente, a X uxanuncaconsumiu Monange - obviamente -, porque eu ndo consumo. E eu sou classe médiabaixa,
trabalhadora, assalariada e ndo consumo Monange, porque um dermatologista diz que néo é suficiente para hidratar sua
pele. Entdo, o que é a veracidade na propaganda? Eu dou esse exemplo e poderia citar outros, mas ndo me ocorre, e
também o0 nosso tempo aqui € um pouco pequeno.

Outro problema: estéa no Cédigo do CONAR que é preciso ter aidentificacdo da publicidade. Em alguns paises, e eu vou
citar a Franga, até nos meios €eletrénicos, antes de comegar um anuncio publicitario vem uma vinheta: publicidade. Nao
existe identificagdo mais explicita do que isso. Antes de comegar um andincio, vem: publicidade - isso nas tevés, etc.

Eu vou perguntar, especificamente, por esse principio do CONAR, como é que o CONAR, entdo, trata a questdo do
merchandising? Trata-se de uma publicidade ndo identificada. E, ndo identificada, ndo podemos aqui tratar que, no fim de
um programa, nos créditos que vém |4, apareca: merchandising, isso assim, assim, assim, assim. Ent&o, naminha opini&o,
€ um problema a falta de identificagdo da publicidade no merchandising.

Isso sem falar nos proprios veiculos de comunicagdo, como, por exemplo, os jornais. Para vocé ler que € um informe
publicitéario, e principalmente quando esse informe publicitario vem em forma de noticia, se vocé ndo colocar uma lupa
vocé ndo vé que esta identificado como informe publicitério. E passa despercebido, para a grande maioria dos leitores,
gue se trata de um informe publicitario.

Também querialembrar que varios profissionai s dapropaganda- e ai um el ogio aos profissionais da propagandabrasileira,
vamos dizer assim, em nome do Presidente da Abap, porque nés, realmente, temos profissionais de ampla capacidade
criativa e que sdo premiados no mundo inteiro, e sabemos disso - admitem que € preciso ter freio. Entéo, eu acho que
isso também a gente precisater claro aqui.

E, por Ultimo, eu queria perguntar para o Vice-Pr@idente do CONAR, o Sr. Edney, como se da a escolha dos 48
representantes da sociedade civil no Conselho de Etica do CONAR? Isso, por uma simples questdo. O Conselheiro
Nascimento ja tocou nisso, mas eu queriareforcar. Ao falar da representacéo da sociedade civil, nés precisamos ter em
mente que nos, obrigatoriamente, temos de discutir representatividade. Nao adianta ter 47 - porque, claro, uma pessoa
indicada pela OAB esta credencialmente representando a sociedade civil - pessoas falando em nome préprio, de suas
impressdes proprias, de suas convicgdes proprias, de sua formagao religiosa, moral, etc.

Quando falamos de representacdo da sociedade civil, nos estamos pensando naquelas pessoas que se inserem no debate
publico, por meio de entidades e organismos publicos, e que tém posi¢des publicas. Entdo, eu pergunto, objetivamente:
como é que se da escolha dos 48 representantes da sociedade civil ?

Por enquanto, € isso.

Muito obrigada.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Na mesma sequéncia.
Peco que resumam o méaximo possivel e pego aos Srs. Conselheiros que observem o tempo.

15/28



Reunido de: 07/03/2016 Notas Taquigréficas - Comissdes SENADO FEDERAL

O SR. IGOR RODRIGUESBRITTO - Serei breve, Presidente.
O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Por favor.

O SR. IGOR RODRIGUES BRITTO - Conselheira Maria José Braga, obrigado mais uma vez por nos dirigir uma
guestéo, oportunizando-nos discutir ainda mais o tema.

Naverdade, eu acho que néo sb o SistemaNacional de Defesado Consumidor (SNDC) carecede marcoslegais; asociedade
€ que carece. Dai a dificuldade de algumas lacunas juridicas, como a senhora bem falou. E, as vezes, a necessidade de
alguns aperfeicoamentos dos regulamentos que nds temos, das normas que nés temos, faz com que tanto a sociedade
interessada - e volto a dizer - quanto o préprio mercado estejam talvez num ambiente, em alguns pontos, inseguro
juridicamente, namedidaem que ndo se enxerga, N80 se consegue visualizar quai s sdo oslimitesimpostos. Em razéo disso,
podem sofrer as vezes penalidades e agdes judicials, por interpretactes difusas que um principio, uma norma, pode ter.
Mas a senhora pergunta especificamente quais S30 esses espagos em que nos acreditamos que possa haver
aperfeicoamentos, ndo €? Haa proprianogéo, como eu disse naminhafaainicial, do conceito de publicidade abusiva, e o
Cadigo de Defesado Consumidor, em 1990, falou mais de umavez naexpressao "abuso”. Ele disse "cobrancas abusivas',
"clausulas abusivas', "préticas abusivas' e "publicidade abusiva'. Nas quatro vezes em que essa expressdo "abuso” foi
manifestada, ndo foi por meio de conceitos no texto - "o que é abusivo" -, mas, sSim, por meio de exemplos, e os exemplos
eram de 1990. Esses mesmos exempl os s80 passivel s de serem criticados hoje. Outros exempl os poderiam ser encaixados
na norma como abusivos. Esse € um ponto de discussdo sobre aperfel coamento normativo.

Alguns produtos foram constitucionalmente objeto de restricfes e de limitagdes na propria Constituicdo Federal. Esse
elenco de produtos que mereceram, depois de leisde origem na Constitui¢o... Refiro-me aguel alistataxativade produtos,
como medicamento, tabaco, terapia, dlcool, etc. Eles devem ser entendidos como um rol exemplificativo, porque outros
produtos, se consumidos em excesso, podem afetar a salide dos brasileiros? Eles devem também - e falo isso como uma
pergunta, ndo como uma afirmacao - fazer parte de um rol de produtos que merecem alguma norma infraconstitucional,
paratrazer limitagdes as suas publicidades?

Um outro ponto so os proprios ambientes, alguns ambientes inexistentes ou que ndo eram discutidos nas décadas
anteriores, ambientes em que se faz publicidade. O maior exemplo deles é a prépria internet. H4 uma série de decretos
e proposicdes legislativas que colocam em discussdo o ambiente da internet como um ambiente com ou sem controle da
atividade publicitéria. O Brasil esta muito distante de grande parte dos paises que modernizaram suas normas de defesa
do consumidor, ao criar regras para mensagens indesgjadas, ou sgja, aguelas mensagens que as pessoas recebem sem
autorizacdo ou sem consentimento. Sao os chamados spams. Ent&o, ha muitos anos, varios outros paises ja modernizaram
0 controle disso. H& também a publicidade nas escolas. N30 existe marco legal federal para tratar sobre a atividade
publicitaria dentro das instituicdes de ensino. Por acaso elas mereceriam ou ndo mereceriam alguma discussdo sobre a
aplicacdo de regras a respeito desse ambiente, por ser um ambiente especial ?

(Soa a campainha.)

O SR. IGOR RODRIGUES BRITTO - Algumas outras propostas também discutem até a publicidade dentro dos
hospitais.
Concluo agora, Presidente.

Eu acho que é t8o legitima a discusséo e é tdo legitimo querer discutir isso, que isso se demonstra e se simboliza na
guantidade de propostas |legidlativas perante o Congresso. Como a senhora mencionou, so de publicidade infantil sdo 20
propostas legislativas em tramite, em avancado estégio também. Sem contar a questdo de publicidade de alimentos, que
s80 os dois temas que eu escol hi, porque sdo os de maior quantidade de propostas | egislativas e normativas, nas agéncias
reguladoras, em discusséo.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Sr. Edney.

O SR.EDNEY NARCHI - Eu creio que, emrelagdo ao discurso publicitario, o Presidente daAbap terdmaior equi pamento
intelectual para responder. Eu ndo sou publicitério. Eu sou advogado. Mas, em relacdo a criangas e mulheres, 0 nosso
Cadigo de Autorregulamentaco j& prevé as formas pelas quais 0 andincio possa ou deva tratar uns e outros, atingir uns
€ outros e respeitar uns e outros.

S30 inimeros 0s processos julgados em relagdo a infrages cometidas com relagdo ao art. 37, da protecdo a crianga; em
relacdo ao art. 19 e 20, quanto a dignidade da pessoa humana e respeitabilidade. E 0 CONAR recebe diariamente varias
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gueixas sobre todos os tipos de infragcBes ou de incOmodos eventualmente causados pela publicidade para pessoas ou
grupos de pessoas.

A senhora se referiu ao model o que utiliza um produto cosmeético que eventualmente ndo se utiliza na realidade, navida
real. Masisso é assim mesmo, ndo €, Sr* Maria Jose? Os model os publicitérios estdo alugando a suarepresentatividade, a
sua beleza, o0 seu renome, a suafama em beneficio de um produto que esté pagando por eles. O importante € saber se esse
produto anunciado estd ou ndo liberado, registrado e aprovado pela autoridade de vigilancia sanitéria. Quando a artista,
a apresentadora fala que usa Monange porque hidrata, é porque necessariamente esse produto foi submetido a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitéria, que aprovou esse produto nessa categoria, na categoria de hidratante ou hidratante
perfumado. N&o sei ao certo todas as especificacdes desse produto. Mas, se ndo for aprovado, se ndo estiver registrado
perante a autoridade naciona de vigilancia sanitéria, 0 produto ndo poderia ser anunciado nos meios de comunicagdo
de massa.

Em relacdo a merchandising, 0 CONAR, ao exigir a identificacdo publicitéria, informa quais sdo 0os meios pelos quais
aidentificagc@o pode se dar. Ela pode se dar obviamente pela inscricdo em informe publicitario, por exemplo, nos meios
impressos. Mas elatem que se dar em todos os meios pela ostensividade do uso damarca. Ao aparecer amarcado produto,
a0 aparecer o0 nome do banco, ao aparecer o simbolo da empresa, € claro que aquilo estd sendo uma peca publicitéria. E
mais, nos merchandisings de conteldos editoriais seriados, como novelas e minisséries, é necessario incluir ao lado dos
créditos - autor, diretor, artistas, modelos, iluminadores, etc - que aquele material contou com a agdo de merchandising
do produto tal ou qual.

Isso foi uma solugdo encontrada apds a aprovacdo do Codigo de Defesa do Consumidor e tem sido suficiente,
sim, para deixar claro que existe a publicidade indireta contratada legitimamente, que beneficia as producdes, que
sustenta os carissimos investimentos artisticos das emissoras de tel evisdo e das empresas cinematogréficas brasileiras. O
merchandising em cinema € seguramente uma das mais importantes fontes de financiamento dessa atividade artistico-
cultura eintelectual em nosso Pais.

Os conselheiros da sociedade civil, por fim, sdo convidados pelo CONAR. A diretoriado CONAR convida, dentre as oito
camaras em que se compde o Conselho de Etica - quatro em S&o Paulo, uma no Rio, uma em Brasilia, uma em Porto
Alegre e outra em Recife -, membros da sociedade civil de diversas extracBes, de diversas formagdes, para representarem
a populagdo dentro dos julgamentos, com 0 mesmo direito que tém a votar e relatar processos 0s representantes de
anunciantes, de agéncias e de veicul os de comunicagéo.

Eraisso.
O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Orlando dos Santos, da Abap.

O SR. ORLANDO DOS SANTOS MARQUES - Eu queria comegar pelo final, Maria José, muito obrigado pelas suas
colocagles.

Vocé coloca que os proprios publicitarios dizem: “N6s queremos freio.” E verdadeiro, nds queremos freio. Queremos e
respeitamos o freio existente, freio este que se baseia nas leis existentes no Pais e nas leis outras de autorregulamentacdo
gue n6s mesmos fizemos. Queremos que essa autorregulamentag&o funcione, e toda vez que ela nos € imposta por algum
deslize, nGs respeitamos e tiramos do ar o andncio ou modificamos, enfim, fazemos o que foi determinado pelo CONAR.

Entao, éimportante ter um freio? E. O que nds ndo queremos e achamos que é contraproducente, até porque jatemos uma
boa autorregulamentacdo, € a méo pesada do Estado, porgque sabemos que nem sempre ele é eficiente e nem sempre tem
0s objetivos de todas as partes devidamente contemplados. Pode ter um viés muito personalista do governante de plantéo
e nos gostariamos de evitar isso, por isso fizemos a autorregulamentacdo.

O Edney falou sobre aidentificago da publicidade, mas eu queriainsistir, pois passei anos daminhavidatrabahando nos
veiculos, que isso € umaregra de ouro de veicul os sérios. HAmuito veiculo que ndo levaisso muito a sério e eu acho que
agente deve combater porque andincio tem que ser claramente identificado como andincio, com a assinatura de quem esta
anunciando, ou se ndo ha o logotipo, alogomarcado cliente, tem que estar escrito que € um informe publicitario em corpo
suficientemente grande, para que todo mundo tenha certeza de que aguilo é uma manifestacdo comercial e ndo editorial.
O que é verdade na publicidade? Também o Edney falou um pouco. A verdade na publicidade €, respeitadas as
caracteristicas do produto, anuncialo. Nés anunciamos, nés fazemos anncios e os inserimos nos veiculos por conta e
ordem do anunciante.

Suponha-se que nds cobramas, nds como agéncia, do cliente que ele tenha os créditos legais para ter aquele produto.
Aquele produto tem que que ser um produto legal, se ndo for um produto legal, reconhecido, respeitado, ele ndo tem
liberdade de anunciar ou é proibido por alguma das restri¢des das quais falamos aqui antes. Ent&o, € muito importante se
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ater ao que é o produto a ser anunciado. Evidentemente, quando ha algum exagero nisso, vem aquilo que foi dito pelos
publicitérios: queremos um freio.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Conselheira Patricia Blanco.

A SR2PATRICIA BLANCO - Bom diaatodos.

Eu vou fazer rapidamente uma pergunta, até para ganhar tempo neste debate, porque eu acho que outros também querem
perguntar.

Dr. Igor, bom dia, obrigada pela sua explicagdo. S6 uma questdo que eu gostaria de colocar. O senhor colocou que ha
necessidade de novos marcos legais ou de regulamentacéo em determinados produtos, isso em forma de lei ou uma
melhoria até do Cédigo de Defesado Consumidor? Nasuavisdo, o Codigo de Defesado Consumidor, com aqueles artigos
de propaganda enganosa, abusiva, ndo sdo suficientes para suprir essa questao?

Ent&o, esse é 0 primeiro ponto.

Para 0 Edney eu gostaria de perguntar: de quanto em quanto tempo o CONAR revé as regras daquel es dezenove setores
gue sdo col ocados? Existe uma atualizacdo constante desse regimento interno e isso € amplamente divulgado as agéncias,
a0s anunci antes?

E uma outra questdo que eu queria colocar: quais séo nimeros do CONAR? Quer dizer, quantas reclamagdes o CONAR
tem tido em relac&o aos setores? E quais s80 0s mais reclamados?

Bom, acho que é isso.
E ao Orlando, mais no sentido do impacto da cadeia de producdo. Temos visto muito esta questdo de as restri¢cdes a

publicidade impactarem, inclusive, na produg&o tanto dos veiculos de comunicagdo quanto na producdo de audiovisuais,
especificamente de programas destinados a publicos especificos.

Ent&o, sAo essas as minhas perguntas.

O SR. MARCELO ANTONIO CORDEIRO DE OLIVEIRA - Presidente, basicamente eu e a conselheira Patricia
estamos fazendo quase as mesmas perguntas. Ja tinhamos até combinado para ganhar tempo.

Eu s6 queria completar porque ai ja fazemos uma coisa so.
O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Perfeitamente.

O SR. MARCELO ANTONIO CORDEIRO DE OLIVEIRA - Pelo que eu entendi também os dois consel hos, tanto o
CONAR gquanto o Senacon, fazem gquase que basicamente a mesma coisa, s6 ndo é a mesma coisa porque 0o CONAR néo
tem a parte punitiva porque o CONAR ndo tem a parte punitiva que eu vi que o Senacon tem.

Eu queria saber qual integracdo ha entre esses dois conselhos e, se ndo ha nenhuma, qual, na opinido de ambos, deveria
haver entre eles.

Até porgue - eu e a Patricia estdvamos comentando e gostariamos de um comentario do Dr. Orlando -, falamos muito aqui
em publicidade, como se a publicidade fosse uma forma de anunciar, de mostrar a sociedade o produto. Temos de deixar
bem claro que a publicidade tem o problema de vender o produto. E nés vivemos em uma sociedade de livre mercado,
em que o anunciante tem o direito de vender o produto dele. Agora, tem de haver um equilibrio entre aquilo que ele
esta vendendo e aquilo que alei permite, aquilo que ndo ultrapassa os limites legais. Mas o objetivo da publicidade, Dr.
Orlando, se eu ndo estou errado, é vender produto; ndo € dizer: "Olha que bonitinho. Isso aqui é a pura averdade." N&o
é bem assim. E mais vender produtos.

Eu gostaria sb dessas informagdes, completando a conselheira Patricia. Obrigado, Presidente.
O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Dr. Igor.

O SR. IGOR RODRIGUESBRITTO - Conselheira patricia, enfrento a questdo da senhora a respeito da suficiénciado
Cadigo de Defesa do Consumidor atualmente para exercer todo o controle de limites e de freios a liberdade, a atividade
publicitaria.

Atualmente, se pudermos levar em consideracéo os principios que estdo implicitos no Cédigo e se ele for suficiente para
todos, para que todos os atores de mercado, da sociedade civil e dos préprios representantes do Poder Piblico, que tém
um papel de ser guardido deles, possam dele extrair as boas praticas, que, por meio deles, devem ser implementadas
pelas empresas, e os limites as liberdades que cada um tem no mercado para desenvolver essas atividades, se todos forem
capazes de extrair dali um substrato dessas regras... Talvez, nem tudo ele vai conseguir expressamente enfrentar, porque
ele € uma normade 1990. E em 1990 nés ndo tinhamos internet em todos os lares nem TV a cabo em todos os lares. N6s
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nao tinhamos tantos canais de tel evisdo disponiveis. E, obviamente, o cenario de 1990 ndo € o mesmo cenario daindustria
publicitéria de hoje, pois ela € muito mais amadurecida e € umaindUstria muito mais robusta do que de 25 anos atrés.
Existem vérios grupos - isso eu quero dizer - de pressdo, representativos de vérias camadas da sociedade, empresarial ou
ndo empresarial, que provocam, que pautam tanto o Congresso Nacional, como o Poder Piblico, o Poder Executivo e 0
Poder Judiciario, arespeito da aplicabilidade dessas regras como suficientes para servir como esses freios, como também
como padr&o de conduta que deve ser seguido.

Eu acredito que um aperfei goamento e umamodernizag&o dasregras existentes hoje sdo necessérios. Posso falar do Codigo
de Defesa do Consumidor e de vérias outras regras, como as tentativas de também atualizar o Estatuto da Crianca e do
Adolescente. Ou sgja, os direitos sociais pds-Constituicdo Federal precisam, obviamente, sofrer alguma modernizagéo,
se a sociedade néo for capaz de extrair dali 0 seu contelido maior. E, na medida em que nés temos tantos conflitos a
respeito disso, judicializados, esse € um sinal de que aclareza dasregras as vezes € necesséria para desafogar o Judiciario,
desafogar os 6rgéos de defesa do consumidor, ja que nés trabalhamos com as regras publicas.

Ent8o, eu acho que existem projetos de atualizacdo do Codigo de Defesa do Consumidor que sdo muito bem apoiados
pelos 6érgaos de defesa do consumidor - por exemplo, 0os marcos legais de controle das regras de internet, das relacbes
dainternet. Existem vérias outras situacfes, como, por exemplo, a que era para a preservacdo de salde e seguranca, e
alguns publicos especificos que ganham ol har especial com o passar dos anos, como amulher, o portador de necessidades
especiais, 0idoso, acrianca. Esses gruposvém tendo o ol har sobre el es sendo fortal ecido. E eu acho que o aperfei coamento
deregras, paratornar claro - maisumavez, vou dizer - paratodos, em beneficio de todos, inclusive, daqueles que operam
no mercado, € sempre bem-vindo.

No que diz respeito a consulta da pergunta/provocacdo do Conselheiro Marcelo Cordeiro sobre a relagdo da Senacon e o
CONAR, o Cédigo de Defesa do Consumidor expressamente prevé um estimul o para que atores do mercado de consumo
criem regras auténomas privadas, criem autorregulamentagdes.

Seisso significar o aperfeicoamento - mais umavez eu digo - das boas préti cas desse mercado, em respeito a sociedade,
em respeito aos val ores democréticos, € sempre bem-vindo. Se resultar em melhor experiéncia para a sociedade naquele
mercado, é claro que isso, necessariamente, tem de ser estimulado.

N&o existe uma relagdo processual, um fluxo de comunicagdo oficial, institucional, normatizado entre a Senacon e 0s
conselhos e entidades de autorregulamentacdo, como existem outros - por exemplo, nas instituicdes financeiras, que
também sdo um sistemade autorregulamentagdo da Febraban muito conhecido, e umaexperiénciamuito positiva, também.
Oficialmente, ndo existe essa relacdo. Agora, claro que essa relagdo se cruza, na medida em que convergem 0S mesmos
interesses. Sempre que convergirem - no NOSSo caso, a matéria da Senacon, que tem o dever fundamental de proteger o
cidaddo nas relagbes de consumo - com entidades de autorregulacdo, é claro que essa rel agdo nasce pontual mente.

Lembrando: a Senacon € s6 um dos vérios representantes do Poder Pdblico que tém o dever fundamental, inegavel,
inadiavel, de defender os consumidores. A Senacon é um 6rgdo como o Ministério Publico, a Defensoria Publica, os
PROCONSs e vérios outros atores que tém o dever fundamental, estabelecido na Constituicdo, de sair da sua inércia e
intervir nas relacBes de mercado para defender essa parte mais fraca.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Dr. Edney.

O SR.EDNEY NARCHI - A revisdo das normas de autorregulamentacdo € permanente. O Consel ho Superior do CONAR
determina que hgja um exame constante de todas as sugestdes recebidas e de todas as eventuais necessidades surgidas,
de acordo ou com a evolugdo tecnoldgica, ou com a evolugcdo dos hegdcios, ou com novas modalidades de produtos e
servigos colocados a disposi¢do da popul agéo.

M ovimentos sociai s S0 eminentemente monitorados pelo CONAR. O CONAR, apartir dadataem queficou estabel ecida,
dentro do Congresso Nacional, uma preocupacdo com protecdo a criangas, ja alterou trés vezes - modernizando e
atualizando - as suas normas para a publicidade protagonizada ou que possa ser objeto de atencdo de criangas e
adolescentes.

Foi assm também em relagdo, por exemplo, aos apelos de sustentabilidade. A fim de se combater o greenwashing -
aquela tentativa de dizer que o seu produto, seu servico € limpo, € ecologicamente correto -, passou a haver um excesso
de apelos de varias empresas e até de produtos, diretamente, alegando esse tipo de beneficio ecolégico. O CONAR teve
a oportunidade de baixar um anexo especifico paratratar desse assunto de apelos de sustentabilidade.

Os nimeros do CONAR, Conselheira Patricia, estdo divulgados amplamente no nosso site. Nos ja temos, nesta fase
da nossa vida, praticamente dez mil anincios e campanhas processadas, julgadas e com sentencas cumpridas pelos
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anunciantes, pelas agéncias e pelos veiculos de comunicagdo brasileiros. Ano passado nés julgamos 296 processos
referentes a andncios ou campanhas.

Enfim, a nossa atividade é permanente, continua e bastante trabalhosa. Em relagdo a integragdo com a Senacon,
Conselheiro Marcelo Cordeiro: ndo apenas paraa Senacon, mas para diversos PROCONSs e Ministérios Publicos estaduais
e o0 Federal, 0 CONAR tem uma ampla porta aberta.

A Senacon, por exemplo, desde sua criagdo, como DPDC, teve reunides frequentes com os titulares do 6rgéo. O Prof.
Ricardo Morishita & um velho conhecido, velho amigo do CONAR. A Dr2Juliana, até outro dia a nossa dirigente maxima
da Senacon, teve relacionamentos conosco, enfim, o CONAR recebe com muita frequéncia solicitaces de 6rgaos do
Ministério Pdblico em averiguacdo preliminar ou até para ampliar as provas de algum inquérito civil instaurado, e o
CONAR atende todas essas recomendacfes, solicitacfes e entendimentos.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Dr. Orlando.

O SR. ORLANDO DOS SANTOS MARQUES - Tenho pouco a acrescentar ao que o Edney falou, eu acho que ele
matou a pauta publicitaria agui. Apenas pegando um pouco um comenté&rio do Marcelo Cordeiro com relagdo a que a
publicidade quer vender. Quer mesmo, € paraisso que ela existe, € paraisso que existem as agéncias de publicidade. Nos
cuidamos de um negdcio chamado publicidade comercia e é paravender mesmo. Por isso nés precisamos daguel es freios
porque, as vezes, naguele afa de vender, podemos exagerar.

Nos temos, criamos e funciona esse controle interno do qual participa a sociedade civil, participam os anunciantes,
participam as agéncias, participa aimprensa, enfim, ha uma ampla participagdo. NOs temos esses impositores aos nossos
freios e nds respeitamos. Queremos continuar tendo esses controles, sim, eles SA0 Necessarios porque a nossa Missao é
vender, é informar bem para vender. O anlincio tem que ser correto, tem que ser bem-feito, porque quer vender. Por isso
€ele é criativo e por isso as vezes el e pode cometer alguns deslizes, ai o freio.

Obrigado.
O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cancado) - Conselheiro Pablo Lazarinni.

O SR. PEDRO PABLO LAZZARINI - Bom dia atodos e atodas. Eu ndo quero agregar nada a tudo isso porque me
solidarizo com o que a conselheira fez e falou, e eu te digo mais uma coisa: eu vivo do cinema publicitério, eu sou um
trabalhador do cinema publicitario e neste momento nds temos varios problemas.

E também falando desse, eu level Monange para a minha mée e a minha mée ndo ficou parecida com a Xuxa. Claro, o
gue ela estava querendo dizer € uma coisa muito simples, é o subliminar, que € o que faz parecer, se vocé usa Monange
vai parecer com aXuxa. E ndo adianta, eu fizum longa-metragem com ela e todas as pessoas me falam: ah, também, com
amaquiagem que elausa, aluz e afotografia...". N&o, ndo, elaélinda. Se eu coloco aminhamae |4, por mais que eu sgja
um bom iluminador, ndo vou conseguir fazer a mesma coisa. Entéo sdo vérias coisas.

Agora, entrando diretamente para o cinema publicitario, que esta sofrendo neste momento grandes cambios, e esses
cambios estdo levando a que a gente tenha que rever algumas coisas. E quem sofre mais em tudo isso somos nés que
somos os trabalhadores do cinema. E como diz o Washington Olivetto: a mesa tem quatro patas, se nd ha uma, cai a
mesa. E nds em cinema temos trés patas que sustentam a camera. N6s trabal hadores somos uma das patas, mas o tripé
ndo se sustenta com duas patas. A primeira pata seria 0 anunciante, através da agéncia de publicidade, que veicula, e as
produtoras que produzem o cinema publicitario. Esse € uma cadeia.

O que acontece com o cinema? A méo de obra do cinema publicitério foi que levou a que a técnica do cinema de longa-
metragem brasileiro hoje tenha essa qualidade que tem, e eu digo isso porque sou diretor de fotografia. Eu ndo podia
trabalhar em longa-metragem com umalente que o cinema publicitario me permitiatrabalhar porque tinhadinheiro, entao
eu ganhava dinheiro no cinema publicitério para fazer longa-metragem; porque sempre, dentro da gente, ndo temos s
o trabalhador, temos o ente cultural.

Eu queria perguntar uma coisa para 0 Orlando: quantas agéncias temos no momento que sdo 100% brasileiras? Quantas
temos?

O SR. ORLANDO DOS SANTOSMARQUES - O grande volume de agéncias, a quantidade de agéncias no Brasil, sdo
as 100% brasileiras, espalhadas por todo Brasil. A minha associagéo, por exemplo, s tem 260 representantes, e agrande
maioria, al, sim, de agéncias multinacionais. Mas a grande massa de agéncias dentro do Brasil sdo as agéncias brasileiras.

O SR. PEDRO PABLO LAZZARINI - Eu ndo terianenhum problema se todas as agéncias, por exemplo, fossem como
McCann, Walter Thompson, Intermarket, que me deram muito trabalho e fizemos grandes filmes brasileiros. Acontece o
seguinte: hoje estdo entrando filmes feitos fora, o que nos prejudica grandemente.
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O SR. ORLANDO DOS SANTOS MARQUES - Nessa luta estamos juntos.

O SR. PEDRO PABLO LAZZARINI - Entdo, nessa luta temos que estar juntos. Na verdade, as grandes campanhas se
fazem para 0 muito inteiro, ent&o vocé economiza por ter uma eguipe. Agora, aequipe brasileirasignificanéo so trabalho
parao técnico brasileiro, significa para o cinema brasileiro.

O Condecine, que estamos discutindo neste momento por causa desse aumento e as teles ndo querem pagar, bom, esse
€ outro problema.

Quero dizer que esse dinheiro que vem... O cinema se faz com dinheiro subvencionado, porque ndo se pode fazer de outro
jeito. E o cinema publicitério foi a grande formag&o. Entdo temos que estar juntos nessa luta. Pelo amor de Deus!

E eu quero manter sempre contato com vocé, porque € uma luta incansavel para nés. Quanto ao resto, estou de acordo
com aMaria.

O SR. ORLANDO DOS SANTOS MARQUES - SO para complementar, é uma atividade permanente. Nés estamos
efetivamente juntos. Sobre essa histéria do Condecine agora, nds estamos lutando juntos. Quer dizer, as agéncias,
sejam elas brasileiras com origem brasileira, sejam elas agéncias multinacionais, tém nisso seu ganha pdo. NOs estamos
trabalhando juntos, e conte com 0 nosso ombro amigo a qualquer momento. Se ndo estivermos participando, por favor,
nos incite porque nGs queremos estar juntos.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cancado) - Essa discussio do Condecine realmente merece um debate. Ela é
importantissima e atualissima.

Conselheira Liliana
O conselheiro Lazzarini ndo deixou nenhuma pergunta pendente, ndo €? Se entendi bem foram s6 consideracdes.

O SR. PEDRO PABLO LAZZARINI - O que nos preocupa, Orlando, é saber que medidas concretas estamos querendo
tomar ndo para barrar os filmes, sendo para que, de alguma forma - eu ndo sei como -, nos beneficiem, porque estamos
deixando de trabal har nesse filme. Inclusive so nas maiores campanhas que acontece isso; ndo sdo filmes pequenos. Ai
ndo esta sobrando... Por exemplo, nas agéncias de carro, filme de...

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Permita-me? N&o s30 as maiores campanhas. As maiores campanhas
sdo feitas aqui no Brasil, por agéncias brasileiras ou multinacionais trabalhando no Brasil. O que a gente tem de filme
vindo de fora € pouco. Mesmo assim, tem que pagar taxas atas para poder fazer no Brasil; para poder fazer adaptacdo
aqui tem que pagar essas taxas. 1sso estd nalel. Nos podemos lutar juntos para mudar a lei, e eu estou disposto a lutar
junto com as produtoras. Conte com a gente.

Ha uma outra luta que tem acontecido principalmente por conta da desregulamentacdo que o digital acaba fazendo nas
nossas vidas: muita compra vinda diretamente do exterior, compra de midia, insercdo de midia. E ai, ssm, o comercial é
feito lafora, acomprade midia éfeitalafora, e nés ficamos todos chupando dedo. Contraisso nds temos lutando muito
também, porque éilegal, e é preciso que sgjafiscalizado. Ndo ha umaboa fiscalizagdo. Nos temos lutado contraisso aqui
€ em outros ambientes para combater isso. Mas sei que também é uma dificuldade que afeta nés dois.

O SR. PEDRO PABLO LAZZARINI - Inclusive, Sr. Presidente - para acabar -, temos um problema também grave.
Técnicos estrangeiros contratados e pagos ndo legalizados, ou sgja, entram com visto de turista ou visto de negécios.

Quando cheguei ao Brasil - eu sou argentino, pelo sotaque vocés percebem -, antes de vir eu ja tinha um contrato de
trabalho e eu fiz meu visto no Consulado brasileiro na Argentina, que me custou muito, eu ja cheguel com documentos
para trabalhar. Eu nunca quis tirar trabalho de ninguém. Hoje eu sou brasileiro naturalizado e eu digo: eu sou brasileiro
por op¢do. Eu me naturalizei com 29 anos; eu ndo nasci aqui, mas eu escolhi ser brasileiro. Ent&o defendo o Brasil muito.

E ndo pode ser porque a maioria dos técnicos que estdo vindo, que estdo levando o dinheiro dagqui sdo argentinos, por
desgraga. (Risos.)

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Agora, sim, Conselheira Liliana.

A SR2LILIANA NAKONECHNYJ - Bom dia.

Bem, infelizmente, gostaria de primeiro comegar com uma observacao referente a uma fala do Consel heiro Nascimento,
porgue ele levantou suspeitas sobre a legitimidade e representacdo do meu colega Roberto Franco, Conselheiro Roberto
Franco, que é realmente um Conselheiro que estd como engenheiro com conhecimento, sim, em comunicagéo social.

Eu gostaria so de lhes dizer o seguinte: 0 meu colega Roberto trabalhou, a vida inteira, como engenheiro de televisio e
€ uma das pessoas que conhecem mais sobre tecnologia aqui, no Brasil. Ele foi recomendado para o Conselho, para o
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Senado e tal pela Sociedade Brasileira de Engenharia de Televisdo, que € uma entidade sem fins lucrativos, que trabalha
muito no sentido do aperfeicoamento dos profissionais, do desenvolvimento da tecnologia, da divulgac&o e da difusdo
das tecnologias que déo suporte a toda a parte de comunicagdo social e midias eletronicas. Entéo, primeiro, gostaria sO
de esclarecer isso para o publico em geral.

Bem, agora gostaria de ver minha pergunta para a Mesa, porque realmente foi muito interessante a explicacdo de cada
um de vocés. Eu também cheguel um pouquinho atrasada, infelizmente, mas consegui pegar grande parte das palestras
e todas as discussdes.

Alguma coisa ja foi tocada no sentido do que vou perguntar, mas gostaria que fizessem um breve resumo dos pontos
principais que cadaum de vocés acha, comparando o cenario aqui, no Brasil, com o cenario em outros paises, naturalmente
paises em que ha liberdade de expressdo, ndo paises sem liberdade de expressdo, porque ai ndo adianta, ou sgja,
comparando como veem esse assunto aqui, no Brasil, versus em outros paises onde também ha a liberdade de expressao.
Muito obrigada.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Para organizar, estdo inscritos ainda os Conselheiros Ismar, Davi,
Ceneviva, Araljo Lima, MariaCélia, 0.k.?

Precisamos acelerar.

Dr. Igor.

A SR2PATRICIA BLANCO (Fora do microfone.) - ... Podemos fazer arodada geral ?

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Podemos fazer. O Conselho entende melhor assim essa fase final ?

A SR2PATRICIA BLANCO - Nds temos quinze minutos até o meio-dia.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Temos quinze minutos.

A SR2PATRICIA BLANCO - Se todos pudessem perguntar de uma vez, acho que... N30 sei se os consel heiros...

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cancado) - Podemos fazer assim? Os consel heiros ndo tém objecio? Os membros
da Mesa também ndo? Os expositores?

Entdo, ja posta a pergunta da Conselheira Liliana, Conselheiro Ismar.

O SR.ISMAR DE OLIVEIRA SOARES- Eu acredito que aausénciada Sr2Marilena L azzarini nos causou adificul dade

de entender a complexidade do problema da presenca da publicidade na suarelacdo com os consumidores, especialmente
com relagdo ainfancia, isto €, estamos diante de um fendmeno muito complexo.

NOs tivemos aqui uma excelente discussdo de natureza juridica, mercadol 6gica, profissional, porém faltou a presenca da
perspectiva do consumidor, e eu diriaaté do consumidor infantil, da crianca.

Nés vivemos numa sociedade em que as criangas, por uma questdo civilizatéria e até por uma questdo de presenca
tecnol 6gica, tém um potencial de expressdo potencializado.

Eu me recordo de que, em 2004, no Rio de Janeiro, quando la organizamos a MultiRio, um forum mundial para discutir
aqualidade de midia para ainfancia e adolescéncia, entre os dois mil participantes, havia ali representantes de 40 paises,
criancas e adolescentes que |a se reuniram, para discutir a qualidade de midia para eles.

Ao fina, eles se manifestaram publicamente e disseram que midia de qualidade é a midia que eles fazem ou a que os
adultos fazem com eles. Isto &, a nova geraco tem a perspectiva um pouco diferente da do adulto. E claro que o adulto
esta preocupado com a sua sobrevivéncia, com ada propria sociedade, com ados profissionais, e ajuventude e ainfancia
Se preocupam um pouco, talvez, com o que vai além dessas questdes, por se perguntarem: o direito da infancia e da
adolescéncia pode ser menor que o direito de expressdo do adulto, da sociedade? H& ai um conflito de interesse muito
forte entre direito de expressdo do mercado e direito de expressdo ou direito de viver dainfancia.

E claro que o assunto ndo foi colocado aqui nessa perspectiva, porque até houve a auséncia de uma pessoa que pudesse
tocar nesse assunto. Possivelmente, poderemos, em outro momento, voltar a esse tema.

Eu diria que, na verdade, esse € um assunto gque vem preocupar 0 mundo. Durante muito tempo, o Senado dos Estados
Unidos foi responsavel por trabalhar para que ainfancia e ajuventude dos Estados Unidos...

(Soa a campainha.)

O SR. ISMAR DE OLIVEIRA SOARES - ...pudessem discutir esses assuntos. No Governo Clinton, passou-se de 12
Estados para 50 Estados discutindo essa questdo.
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A Unesco desenvolve um grande programa mundia chamado Alfabetizac8o Midiatica e Informacional. Espero que, em
novembro, com a proposta que foi levantada de fazermos uma discussdo a respeito dessas questdes, com a presenca da
Unesco, possamos voltar a esse tema, na perspectiva da infancia, portanto desse consumidor que tem seus direitos e que
necessita de expressao.

Entdo, além da autorregulamentagdo e da regulagéo, temos de introduzir agqui o tema da educagéo.
O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Com a palavra o Conselheiro Davi Emerich.

O SR. DAVI EMERICH - Primeiro, quero agradecer aos palestrantes, que nos trazem informagdes muito importantes,
e dizer que também n&o cabe censura, na minha opinido, na publicidade; cabe uma regulamentagdo, um marco legal,
mas a censura ndo cabe. N&o vejo com simpatia a méo pesada do Estado em todas as éreas, principalmente na érea de
Comunicagdo. Entdo, autorregulamentagdo € sempre um principio importante, embora o Estado deva estar presente.

O que me perturba muito na publicidade, como a Maria ja expressou bastante, s8o os conceitos e as ideologias dela,
embora eu também os compreenda. Um deles é aideia da prosperidade, ou sgja, a publicidade se baseia apenas naideia
de prosperidade, igualando-se um pouco as igrejas neopentecostais, € ndo consegue trabalhar a existéncia do trabal hador
médio, por exemplo. Ela ndo consegue incentivar que o trabalhador ou que o brasileiro possa consumir aguele produto e
ter uma vida simples. Ou sgja, ndo valoriza as vidas organizadas no interior, nas regiées, um modo mais simples de ver
avida. Entdo, isso me perturba muito na publicidade.

Acho que este é um debate que, no futuro, poderiamos fazer: como isso poderia ser plasmado, como sair dessalogomarca
da prosperidade, que esta presente em todas as publicidades, paralevarmos em consideracdo area situacdo do brasileiro?
O mundo, hoje, pede umavidamais simples. O mundo, hoje, pede um consumo menor. O mundo, hoje, pede um cidadéo
mais solidério, um cidaddo mais ético. Acho que a publicidade e, inclusive, 0 CONAR n&o trabalham isso com clareza.
Acho que esse tipo de debate 0 nosso Conselho poderiafazer com mais profundidade ao longo do tempo.

Aproveitando, trato da questdo da mulher. Também parabenizo todas as mulheres no dia de hoje, reafirmando o que a
Maria diz. Quando se trata de produtos de casa, como méquina de lavar, geladeira e produtos de limpeza, ndo aparece o
homem em casa, mas s amulher. Nesse caso, s6 hd mulher na publicidade. Serd que o homem néo gjuda alavar a casa?
Eu alavo, eu gjudo alavar acozinha, eu varro acasa. E claro que néo fago isso tanto quanto a minhamulher, mas eu fago
iss0. Serd que ndo se pode trabal har a questdo de género de forma mais equilibrada, embora a gente saiba que, hoje, quase
50% dos comandos dos lares estdo nas maos de mulheres? A questdo de género também tem de ser mais bem trabal hada,
de formaalevar em consideracéo a questdo da mulher no Brasil.

Parece-me que 0 CONAR pegaum extrato superior da publicidade, quevai nas cadeias de televisdo, nos grandes veicul os,
nos grandes blogues. Por exempl o, publicidade de remédio - inclusive em televisdes grandes -, eles falam que o remédio
€ bom paraisso, etc, e embaixo, em um letreiro pequeno - e olha que a hossa popul agéo esta envel hecendo, muitas vezes
nado consegue detectar um letreiro téo pequeno -, "'se 0s sintomas nao desaparecerem, procure um médico.” 1sso ndo pode.

Serague 0 CONAR néo se debruca sobre essa fraude que se faz em rel agéio aos produtos, aos remédios? A publicidade fala
da possihilidade, da capacidade que tém aguel es remédios de curar doencas, mas so no final € que, de forma dissimulada,
diz "procure um médico". Isso ndo pode continuar, ndo pode. Ou sefaz jaum letreiro maior que acompanhe a publicidade,
ou d&a um tempo minimo, porque os caras deixam isso para os Ultimos 10 segundos, 3 segundos da publicidade. Eu acho
gue isso devia ser mais bem trabalhado.

Ainda na érea de remédio. Um remédio a base de gergelim que cura cancer, estbmago, esofagite, problema de depressao,
ou sgja, remédio que cura tudo, anunciado principal mente em radios do interior, nas midias intermediarias, isso € muito
comum. E o povo vai em cimadisso, gastaum dinheir&o em cimadisso. O CONAR al cangaessetipo de publicidade? O que
éfeito? Ha pesquisa sobre esse tipo de publicidade, que é absol utamente fraudulenta? I nclusive, em grandes programas de
auditorio, se vende muito esse tipo de produto. Parece que aquilo corre frouxo ao largo daCONAR porque a CONAR esta
mais interessada é nessas grandes contas e isso, certamente, € feito por pequenas empresas de publicidade. Quem cuida
disso? O CONAR ou o Ministério? Ha um acompanhamento disso? Ha um acompanhamento dessas radios de interior,
jornais de interior, programas de auditorio - no Ministério, por exemplo? Porque, realmente, chega a ser um absurdo.

Outra coisa é a questéo dos empréstimos. Olha, é absurdo o que a gente vé. N&o vou nem falar o nome da empresa para
empréstimo, que € uma arapucal Agiotas! S0 pessoas que atuam como agiotas. N&o sdo os grandes bancos, raramente
sdo grandes bancos atuando nesse mercado. Mas € um negdécio escandal 0so, agride. 1sso, quando € feito em uma cidade
do interior, vocé vé fila de pessoas, muitas vezes, pegando R$300,00, R$400,00 para pagar R$1.500,00! Onde é que 0
CONAR e as agéncias de publicidade e o Governo atuam nisso?
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A uma publicidade de presunto, por exemplo. O sujeito compra um presunto e é ruim, ele vai pela promogéo e ai se
equilibra. Ele conseguetrocar o produto. Mas no momento em que €l e tomou um remédio € no momento em que ele tomou
um empréstimo, aquilo € um prejuizo de que ele ndo sai mais. Entdo, acho que essa drea teria de ter um acompanhamento
mais decisivo das empresas de publicidade.

Quanto a questdo do CONAR, eu entendo 0 que 0 nosso amigo do setor de rédio e a Maria também colocaram. Eu acho
gue asociedade civil €um conceito forte, a sociedade civil €é umaso. Néo existe uma sociedade civil de |4 e uma sociedade
civil de ca Mas qua é o problema do Conselho? A sociedade civil é diversa. Vocé poderiadizer que ha a sociedade civil
de cima, a sociedade civil do meio e a sociedade civil de baixo. O problema dos conselhos - e eu acho que 0 CONAR
provavel mente comete esse erro - € que quando vocé vai compor, chamar a sociedade civil, s chama a sociedade civil do
establishment, o establishment que esta proximo a empresa. Porque uma empresa ndo € sociedade civil, mas a entidade
de publicidade é daquele segmento.

Entdo, eu acho que esses conselhos tém de ter um olhar mais para o complexo da sociedade civil, ndo s6 para o
establishment, que normal mente comp®e todos os conselhos. Dificilmente vocé vé um publicitario pegueno, de Goiania,
ou de Brasilia. O olhar regional, por exemplo, muitas vezes ndo esta dentro dos consel hos. Entdo, eu acho que a criticado
nosso amigo da &rea de radio € um pouco essa. A formagao dos conselhos nunca olha para baixo da sociedade civil, nem
parao meio, s olha para cima. Eu acho deveria haver umainversdo e uma mudanca de aco.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Muito obrigado, Conselheiro.
Conselheiro Walter Ceneviva.

O SR.WALTER VIEIRA CENEVIVA - Obrigado, Presidente. Bom diaatodos. VVou acelerar no ritmo do tempo, que &
curtinho, dividindo, primeiro, umainformacao e sobre ela eu queria pedir um comentério do Dr. Narchi, Vice-Presidente
Executivo do CONAR, a quem eu conhego e quem eu salldo especialmente.

O Supremo Tribunal Federal, na Acéo Direta de Inconstitucionalidade por Omissdo n° 22, faz uma longa discusséo a
respeito de publicidade de cerveja. E ele afirma e conclui, por unanimidade, que ndo ha omissdo em relagdo a exigéncia
da Constituicéo, de que hagjalei pararegular propaganda de bebidas, porque o CONAR tem essas normas. Ou sgja, 0 que
0 Supremo Tribunal esta dizendo é o seguinte: que 0o CONAR, como um estrato da sociedade civil que atua ha décadas
em favor de uma publicidade honesta e licita, tem um trabalho t8o relevante, téo sdlido, que justifica que as regras de
publicidade que o CONAR faga tenham o valor de uma lei federal. Eu queria ter um comentério especifico sobre essa
decisdo, nos limites do possivel, do Dr. Edney.

E queriatambém consulté-1os sobre se tem acontecido, assim como aconteceu umavez com aAnatel, a AgénciaNacional
de Telecomunicages, de outras entidades do Poder Publico confiarem ao CONAR adecisio de algumacoisa. Algunsanos
atrés, a Oi lancou uma campanha chamada " Oi 31 anos", e seus concorrentes disseram que essa campanha era mentirosa,
porgue a Oi ndo tinha 31 anos de concessdo para poder vender um produto por 31 anos. Houve denlncia na Anatel, e
a Anatel encaminhou a denlincia para ser julgada pelo CONAR. Ou sgja, a Anatel, que esta prevista na Constituicdo
do Brasil, que tem previsio legal de julgar questdes em relacdo a telecomunicacdes, pediu, nesse caso concreto, que o
CONAR, e ndo €la, julgasse. |sso acontece com outras agéncias?

Queria também comentar 0 seguinte: tenho visto, e todos nés vemos e acompanhamos, o investimento publicitério,
especia mente do Governo Federal, com atransparéncia que el e tem, e com as polémicas que el e traz. Os novos meios de
comunicagdo, os blogueiros, as chamadas revistas alternativas, as radios comunitarias, também as rédios piratas, fazem
um movimento permanente parater acesso as verbas publicitarias do Governo Federal. 1sso prova, segundo entendo, que
a publicidade, no fim das contas, financia ndo s o pluralismo, como também aindependéncia jornalistica. Entéo essa é
aminha convicgao, e eu queria ouvir dos trés pal estrantes seu comentario sobre aimportancia do dinheiro da publicidade
parafinanciar o pluralismo, do dinheiro da publicidade para financiar aliberdade de imprensa.

Por fim, queria também ouvir dos trés um depoimento sobre como veem a maturidade do cidaddo. Eu sei que o tempo é
curto, entéo s da para falar uma manchete. Como os senhores veem os brasileiros diante dessa publicidade abusiva? O
brasileiro € um cidadéo que cai em qualquer bobagem, ou ele revelaum grau de maturidade que pode ser até aperfei coado?

Queriame irmanar ao comentario da Conselheira Liliana a respeito da qualidade do histérico técnico e profissional e de
qualidade do Engenheiro Roberto Franco, que foi Presidente do Sistema Brasileiro de TV Digital e que tem centenas ou
milhares de servicos prestados a sociedade civil do Brasil.

Obrigado.
O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Conselheiro Aratjjo Lima.
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O SR.JOSE FRANCISCO DE ARAUJO LIMA - Obrigado, Presidente. Primeiro quero me congratul ar aqui etransmitir
toda a satisfacdo que eu acho que nds tivemos com as apresentacfes, que foram de um nivel extraordinario, e acho que
contribuiram, como o senhor imaginava, e contribuirdo muito para a nossa discussdo interna sobre o tema.

Mas eu sou um grande admirador, e lamentavelmente esta nos deixando, pelo menos nessa liderancga, a Dr2 Juliana. Eu
ndo conhecia o Dr. Igor e s6 tenho este comentério a fazer, Dr. Igor: me trouxe certa inseguranca uma davida que o
senhor levantou sobre se mereceria ser tratado como um direito, a publicidade comercial, garantido pelo 220. Eu fiquei
preocupado, porque inclusive ha um paragrafo quarto incluindo dentro do 220 a publicidade. Ent&o o senhor disse que
nem sabe - eu entendi assim, acho que foi uma compreensdo geral - se publicidade poderia ser categorizada como um
direito legitimo. Sé isso.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - S0 isso?

O SR. JOSE FRANCISCO DE ARAUJO LIMA - E, sdisso.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Entre conselheiros, o Ultimo inscrito € a Conselheira Maria Célia.

A SREMARIA CELIA FURTADO - Ol4atodos. Bom diaaosintegrantes daMesa. Parabéns por todas as apresentacdes.

Eu s6 gostaria de ressaltar um ponto, um pouco halinhado que o Orlando fal ou, da publicidade como defesa daliberdade
de expressdo e de imprensa e incluir ainda um ponto. Gostaria que, depois, se vocé tivesse 0s nimeros, nos dissesse 0
gue representa para aeconomiabrasileira e o quanto gera de volume de empregos. O gque a publicidade representano PIB
nacional, quanto de emprego - jornalista, cinegrafista etc., enfim - ela soma na sociedade brasileira.

N&o sei se vocé tem a méao esses nimeros, mas acho que é muito importante deixar claro esse papel da publicidade.

Obrigada.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cancado) - Pois bem, eu consulto os trés palestrantes se nessa rodada final
podemos estabel ecer, prorrogando por mais 15 minutos 0 nosso trabalho, 5 minutos para cada um, para um apanhado
guanto a essas Ultimas perguntas, naturalmente, com algum prejuizo, é certo, em relacéo a tantos questionamentos. Mas
€ que ja é meio-dia e dez e 0 nosso tempo se encerrava a0 meio-dia. Cinco minutos para cada um, para respostas e
consideracdes finais.

Vamos fazer na mesma sequéncia.

Dr. Igor, por favor.

O SR. IGOR RODRIGUESBRITTO - Presidente, se eu ndo conseguir, por favor, o senhor me interrompa para...
O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Farei isso.

O SR.IGOR RODRIGUESBRITTO - ... para que a gente consiga respeitar o tempo.

Respondendo diretamente a Conselheira Liliana, nos ja fazemos acompanhamentos, inclusive temos trabalhos de
pesquisas especificos em andlise de Direito Comparado

A minhafala, durante esta manhg, foi sobre asregras, as leis de controle que estabelecem limites ao direito de atividade
publicitéria. Nesse sentido, na nossa andlise comparativa, em que ha alguns paises, obviamente, de tradi¢do democrética,
de tradicdo republicana, com liberdades econdmicas e sociais bastante avancadas, hd, sim, uma certa diferenca entre o
tratamento legal dado no quediz respeito avariostemas, inclusive nos Estados-membros daUni&o Europeia, em que haum
detalhamento maior de algumas regras na questéo da publicidade. Portugal, por exemplo, tem um Cdédigo da Publicidade
com uns 30 artigos, em que €l e trata especificamente de al guns principios melhores.

(Soa a campainha.)
O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Esse ainda néo sou eu.

O SR. IGOR RODRIGUESBRITTO - Ah, ndo foi? Eu jaiaparar.

Ent&o, ha, sim, exatamente porque, naUni&o Europeia, adiretivaTelevision without Frontiers, a Televisdo sem Fronteiras,
determinou a transposi¢do dos varios paises de regras relacionadas a direitos dos consumidores e comunicagdo e, entdo,
regras da atividade publicitéaria.

O Consdlheiro Ismar nos provocou ha questdo da publicidade infantil. Eu ndo conseguiria retomar esse assunto, porque
metade da minha apresentacao foi exclusivamente sobre a atividade publicitéria direcionada ao publico infantil e anossa
participacdo nas discussoes.
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A Senacon tem uma linha de pesquisa de atividade exclusiva, ha alguns anos, no tratamento de publicidade dirigida ao
publico infantil. S&o vérias pesquisas realizadas em conjunto com a Unesco e a Pnud. Entéo, se eu fosse retomar, eu
acabaria retomando toda a minha palestra aqui e ndo seria suficiente.

Estamos a disposi¢do paratratar do assunto novamente, em outra oportunidade.

O Conselheiro Davi nos provocou sobre a capilaridade do Ministério da Justica, para conseguir exercer essa atividade de
fiscalizacdo de posturas e controle das atividades de mercado nos interiores do Brasil. A Senacon ndo tem, obviamente,
essa condi¢do, essa capacidade e mesmo porgue isso é confiado, afeito aos varios 6rgdos de defesa do consumidor e aos
Orgdos publicos que exercem essa atividade do controle sobre o desrespeito ao Codigo de Defesa do Consumidor nas
regioes.

No que diz respeito a salide e seguranca, relacionado a atividade publicitéria, é também, como eu disse, uma das nossas
agendas de discussdo. Nesse sentido, a Senacon trabalha em conjunto, com a cooperacdo oficial, com a AgénciaNacional
de Vigilancia Sanitéria, inclusive expedindo diversos boletins educativos a respeito desses assuntos.

Recentemente, o Ultimo boletim feito entre a Anvisa e a Senacon, disparado para todo o Brasil por via eletronica para
acesso aos consumidores, falou sobre as dietas detox, sobre as publicidades nesses produtos que vém com esse slogan
detox, como se ele tivesse efeitos, que ndo sdo cientificamente comprovados.

E, por ultimo, a provocacdo final do Conselheiro José Francisco. N&o, eu estou certo de que eu ndo disse aquilo, que a
atividade publicitéria ndo é um direito. Eu disse que ela ndo é tecnicamente, ao nosso ver, garantida como comparada a
liberdade de expresséo constitucional mente prevista paraosindividuos, masisso ndo significa, como eu mesmo disse, que
n&o éum direito constitucionalmente consagrado, direito de fazer publicidade. E umaliberdade, éum direito constitucional
mais relacionado, ao nosso ver, as liberdades econdmicas. E se ele fosse tal qual tratado como a liberdade de expresséo,
nenhuma restri¢do, nenhum controle nem mesmo do Cédigo de Defesa do Consumidor seria possivel.

Ent&o, a propria existéncia do CDC pararegular a atividade publicitéria e varios outros normativos indicam que ele ndo
tem esse mesmo patamar, mas isso ndo significa que ndo esta abracado pela...

(Intervencéo fora do microfone.)

O SR. IGOR RODRIGUESBRITTO - Nao nesses termos.

O que eu disse foi que, independentemente da expressao, o titulo de liberdade de expressdo comercial pode querer
significar qualquer coisa. Entéo, ndo haum problemaem que ele sgja utilizado, ao nosso ver, tecnicamente, parasignificar
o direito deliberdade de agir e de fazer publicidade no Brasil. Mas a gente ndo gosta de comparé-lo ao direito de liberdade
de expressao do individuo.

(Intervencéo fora do microfone.)
O SR. IGOR RODRIGUESBRITTO - E, claro. Mas essa é a anélise técnica que a gente visualizou.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Muito obrigado, Dr. Igor.
Dr. Edney Narchi.

O SR. EDNEY NARCHI - Muito bem. Em relagdo a cendrios comparativos, Dr2 Liliana, nds temos o orgulho de
termos sido classificados nas tabelas da EASA, a European Alliance, como uma das do primeiro nivel, do primeiro
patamar de autorregulamentacdo praticada em todo mundo. Eles estabeleceram uma série de critérios para classificar as
organi zagBes de autorregulamentacdo publicitéria, gratui dade de queixas, velocidade de solucéo de processos, acatamento
de recomendagBes, um codigo escrito de conhecimento do mercado. Enfim, eram vérios critérios, e apenas trés paises
atendiam todos os critérios estabelecidos la na Europa, que foram exatamente o da Gr&-Bretanha, o da Espanha e 0
brasileiro. Ent&o, em relagdo ao cendrio comparativo quanto a autorregulamentacdo publicitaria, temos uma medalha no
peito.

O Conselheiro Ismar falou muito sobre a educagdo. E eu reitero, Conselheiro: 0 CONAR se preocupa extremamente com
publicidade que possa atingir publico infantil, piblico adolescente, que possa despertar interesse desses publicos. Entéo,
ndo apenas no art. 37 do Cadigo, mas ao longo detodo o Cédigo, quando se falade segurancaem acidentes, quando sefala
de bebidas acodlicas, quando se fala de vérios produtos e servicos, sempre ha uma demonstragcdo da nossa preocupagéo
em relacdo a defesa do publico infantil. E é claro que isso pode vir a ser atualizado sistemética e periodicamente.

O Conselheiro Davi Emerich falou arespeito do elogio da classe média, de questdes de género.
Existe, Conselheiro, como o senhor sabe, questdes aspiracionais na propaganda. E evidente que se procura mostrar a
familiafeliz ao consumir a margarina, procura-se mostrar a classe, na sala de aula, todos os alunos bem arrumados, bem
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vestidos, bem comportados. S&0 sinais aspiracionais daquilo que € interessante demonstrar, daquilo que seria o objetivo,
daguilo que seria 0 melhor que pudesse acontecer, tanto com as pessoas quanto com os grupos. E, por isso, entdo, a
nossa preocupagdo, por exemplo, com questes de género. Discriminagéo é radicalmente proibido dentro do Cadigo de
Autorregulamentacdo Publicitaria. Qualquer que sgja adiscriminagdo, de género racial, de opgao sexual, enfim, todas as
discriminagdes sdo condenaveis para a ética publicitéria.

N&o sei aque o senhor atribui o fato de 0 CONAR ser elitista ao convidar pessoas...

O SR. DAVI EMERICH - Desculpe. A minhaideiafoi geral, para os conselhos de modo em geral.
O SR. EDNEY NARCHI - Ah, dapublicidade. O.k.

O SR. DAVI EMERICH - Né&o s0 da publicidade. De todos os conselhos brasileiros de modo geral...
O SR. EDNEY NARCHI - Qualquer conselho.

O SR. DAVI EMERICH - ... hAumatendéncia de se formar por cima e ndo pelo resto da sociedade.

O SR.EDNEY NARCHI - O.k. Recebo, entdo, apenas parcialmente acritica, mas o que nés prezamos muito, Conselheiro,
€ que as decisdes tomadas dentro do CONAR sgjam tomadas por pessoas de muito boa extracdo intelectual, formacdo
profissional, comportamento ético e inatacavel. Ou sgja, de fato, n6s gostariamos de ter uma €lite de pessoas junto a
nos para julgar processos que envolvem milhdes e milhdes de reais, que envolvem interesses de muitas empresas, que
envolvem, as vezes, guerras fatais entre uma empresa e sua concorrente principal. Entdo, nds temos, de fato, grandes
preocupagdes em relagdo aisso. E, nos 35 anos em que o CONAR existe, temos conseguido apresentar para a sociedade
um produto, uma resultante muito conveniente.

O senhor falou da velocidade da leitura de alertas sanitérios. Da mesma forma que o Dr. Igor, eu queria dizer para o
senhor que esse é um assunto criado e fiscalizado pela Anvisa. Essa adverténcia sanitaria é criada pela Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitéria. E alei que criou a Anvisada a €la o direito de acompanhar a propaganda brasileira de todos os
produtos e servigos que precisem ser registrados, autorizados 14 dentro do Ministério da Salide.

O Cenevivafalou arespeito do processo da agéo de inconstitucionalidade por omisséo, pelo fato de aLei n® 9.294, que
regulamentou o art. 220, 84°, ndo tratar de bebidas abaixo de treze graus Gay Lussac. E a decisdo unénime do Supremo
Tribunal Federal, em um voto relatado pela eminente Ministra Carmen LUcia, foi a de que, aplicando-se o principio da
subsidiariedade, se 0 Estado néo faz, mas a sociedade toma a frente e adota aquela providéncia, a sociedade como um
todo esta garantida, esta assegurada...

(Soa a campainha.)

O SR. EDNEY NARCHI - ...e, portanto, foi julgado o processo, a agdo de inconstitucionalidade, foi improvido o pedido
do Ministério Publico e se manteve a situagdo atual, com outra medalha no peito do CONAR ao ser considerado pelo
Supremo Tribunal Federal como um organismo capaz de ser fonte de direito no Pais.

Acho que quanto ao Aralljo ndo preciso fazer nenhum comentario, porque a nossa exposi ¢ao entende, com muita clareza,
queo art. 220, caput, refere-setambém apublicidade. O texto é muito claro, faladeinformagdo sob qualquer forma. Entéo,
como propaganda comercial, publicidade € informagdo comercial, entendemos que ela esta descrita no caput do art. 220.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cangado) - Muito obrigado.
Finalizando, Dr. Orlando dos Santos Marques, da Abap.

O SR.ORLANDO DOSSANTOSMARQUES- Euqueriaaproveitar um comentério do Conselheiro Davi Emericheum
comentério, na passada anterior, da Conselheira Maria José Braga, que falava dos esteredtipos da mulher na propaganda.
Eu acredito que, as vezes, podemos cometer algum exagero. Acho que devemos deve estar sempre vigilantes porque essa
€ uma coisa que tem que ser levada a sério, porque compromete as marcas quando ndo tratamos géneros com o devido
respeito. E ndo importa qual sgja. NGs temos que fazer disso uma coisa respeitosa, porque temos que zelar pelas marcas
dos nossos clientes.

E vale lembrar que uma das marcas de utensilios domésticos mais famosas neste Pais eram dois homens sentados em uma
poltrona e que falavam: "isso ndo é uma Brastemp."

Acho que é importante ter isto em mente, que quando se sai do lugar-comum, vira sucesso. E uma das campanhas mais
premiadas pela sua criatividade, e eram dois homens falando da qualidade da maguina de lavar.
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Com relagdo a investimento publicitario do Governo Federal, se isso financia um pouco a proliferacéo, a liberdade de
imprensae o pluralismo, eu ndo tenho nenhumadiivida de que o investimento publicitério do Governo deva ser feito nessa
direcdo. E acho que a sociedade civil deve fiscalizar quando néo é.

Eu n3o tenho criticas. Acho que ele é feito de maneira técnica. Pode haver algum deslize ai. E aquela histéria, é jus
sperniandi. Se ha algum deslize e alguém esta prejudicado, ele deve ser 0 primeiro a espernear, porque ai as agéncias
vao se manifestar, esta associacéo pode se manifestar. NOs ndo temos tido reclamagdes, ndo nos tem chegado nenhuma
reclamag&o nesse sentido.

Ainda referendando o que o Walter Ceneviva faou, o cidaddo brasileiro, Walter, gosta efetivamente da propaganda. O
Brasil € um dos paises em que ha menos escape hos interval os comerciais. E voltando também ao que a Maria José falou
antes, Conselheira, colocar um sinal no final da programacdo paradizer que vem ai publicidade é umainvencdo brasileira,
€ invencdo do Boni. Ele criou o tal "plim plim", e a televisdo francesa, uns 20 anos depois, copiou para botar no final
da programacdo: vem ai publicidade.

O "plim plim", no Brasil, todas as emissoras tém - a Record, 0 SBT -, todas elas tém uma sinalizac8o caracteristica no
final da programagéo indicando que vem ai publicidade, para deixar claro que é publicidade.

Entao, o brasileiro deveria, neste momento, fugir diante do aparelho de televisio. N&o, o brasileiro fica. E um dos paises
onde ha menos evasdo no intervalo comercial. O brasileiro gosta da propaganda. E gracas ao talento dos publicitarios
brasileiros, temos uma propaganda de boa qualidade, premiada mundiamente e protegida localmente por uma série de
regulamentagoes e até da nossa autorregulamentacdo, como ado CONAR, aqui expressada.

A ConselheiraMaria Céliafal ou daimportancia da propaganda na geragéo de emprego e no PIB. O Brasil nuncateve esse
tipo dereport, essetipo de andlise. A Deloitte faz isso nos Estados Unidos, na Inglaterra e na Alemanha. Nés trouxemos
esse estudo para o Brasil e esta sendo feito neste momento. Mais uns trés meses el e estara pronto. No Reino Unido, cada
librainvestida em propaganda gera um crescimento de nove vezes na economia. No Brasil, o que nds sabemos até agora,
passa de doze. Mas ndo esta pronto o estudo ainda. E ai envolve tudo: envolve a produtora, envolve a contratagéo do
distribuidor, envolve tudo que é motivado pela propaganda.

O SR. PRESIDENTE (Miguel Angelo Cancado) - Muito bem, agradeco mais uma vez, em meu nome e, naturalmente,
em nome do Conselho de Comunicacdo Social do Congresso Nacional, pela exceléncia do que aqui hoje ouvimos das
exposicdes. o Dr. Igor Britto, representando a Senacon, do Ministério da Justica; o Dr. Edney Narchi, Vice-Presidente
Executivo do CONAR, e o Dr. Orlando dos Santos Marques, da Abap. Muito obrigado aos trés por terem participado
conosco desse evento.

Vamos extrair daqui, certamente, conclusdes importantissimas para 0s nossos trabal hos.
Agradeco as Sr%s e aos Srs. Conselheiros, atodos os convidados, a quem nos assiste pelainternet.
Convoco areunido paradaqui aumahorae meia, as 14 horas.

Muito obrigado.

(Suspensa as 12 horas e 19 minutos, a reunido é reaberta as 14 horas e 9 minutos.)
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