PARECER N° , DE 2010

Da COMISSAO DE CONSTITUICAO, JUSTICA E
CIDADANIA, sobre os Projetos de Lei do Senado
n°® 243, de 2004, da Senadora Roseana Sarney, que
dispoe sobre as prdticas de telemarketing, coibe
abusos e fraudes nesses servigos e implementa o
Registro Nacional de Chamadas; n° 123, de 2007,
do Senador Expedito Junior, que dispde sobre a
oferta de bens ou servicos e a solicitagdo de
donativos de qualquer espécie por meio de
chamadas telefénicas; n° 252, de 2008, do Senador
Romeu Tuma, que modifica o artigo 37 da Lei n°
8.078, de 11 de setembro de 1990, Cédigo de Defesa
do Consumidor, CDC, com o escopo de proibir a
veiculagdo de produtos e servigos, oferecidos ou
apresentados, por intermédio de mensagens de
qualquer espécie, via telefonia fixa e mdvel; e n°
424, de 2009, do Senador Expedito Junior, que
regula o envio de mensagens de texto comerciais a
usudrios de servico de telefonia mével celular.

RELATORA: Senadora LUCIA VANIA

I - RELATORIO

Chegam a Comissao de Constituicao, Justica e Cidadania (CCJ),
em tramitacdo conjunta, quatro Projetos de Lei do Senado (PLS) que propoem
disciplinar a atividade de telemarketing, com o objetivo de coibir praticas que
possam causar dano ao consumidor, na esteira do que ja fizeram outros paises
e, até mesmo, algumas unidades da Federacao.

Na época em que o primeiro projeto foi apresentado — o PLS n°
243, de 2004, da Senadora Roseana Sarney —, o telemarketing foi tratado
como um servico de apoio a venda de produtos e solicitacdo de donativos
apenas por meio do telefone. Outras formas de comunicagdo — como
mensagens pelo telefone celular ou pela internet — ndo foram abordadas,



possivelmente em razdo de ndo produzirem, naquele instante, insatisfacdao
semelhante aquela gerada pelas ligacGes realizadas pelos call centers, em dias
e horarios inadequados.

Naquele contexto, o projeto da Senadora Roseana Sarney
preocupou-se, essencialmente, em exigir clareza e cumprimento das ofertas
feitas por telefone, em restringir os dias e horarios das ligacGes e em assegurar
ao consumidor o direito de ter seu numero telefénico excluido de qualquer
campanha de telemarketing, por meio de um “Cadastro Nacional de
Chamadas”, que seria gerenciado pela Agéncia Nacional de
Telecomunicacdes (ANATEL) e pelas operadoras dos servicos telefonicos.

Ao longo do tempo, contudo, a evolucdao tecnolégica ampliou
expressivamente o poder de comunicacdo de outras plataformas, tornando-as
indispensaveis a atividade econdomica exercida pelas empresas do chamado
“setor de relacionamento”. E, de forma semelhante ao que se observou em
outros paises, os consumidores passaram a ser importunados ndo apenas por
ligacOes telefonicas: suas caixas de mensagem foram inundadas por
mensagens comerciais, a maioria mal formulada ou mal intencionada.

Tais abusos eram — e continuam sendo — corriqueiramente
cometidos por diversas empresas e o setor tinha dificuldades para desenvolver
e aplicar uma autorregulamentacdao. Naquele contexto, novas proposicoes
sobre o tema foram apresentadas. O PLS n° 123, de 2007, por exemplo,
propos substituir a idéia de um registro unico e centralizado de numeros
telefonicos pela obrigacdo, atribuida a cada empresa que realize o
telemarketing, de manter sua propria base de dados e de excluir o registro
daqueles que manifestem o desejo de ndao mais serem contatados. Essa medida
havia sido proposta pelo PLS n° 234, de 2004, e acabou sendo adotada por
algumas das unidades da Federacao.

Em virtude de acatamento do Requerimento n° 447, de 2007, do
Senador Renato Casagrande, o PLS n° 123, de 2007, foi apensado ao PLS n°
243, de 2004. Em 19 de dezembro de 2007, as proposicoes receberam parecer
favoravel na Comissao de Ciéncia, Tecnologia, Inovacdao, Comunicacao e
Informatica (CCT), na forma de emenda substitutiva apresentada pelo relator,
o Senador Renato Casagrande.

O PLS n° 252, de 2008, por sua vez, propoe alterar o art. 37 da
Lei n° 8.078, de 1990 (Codigo de Defesa do Consumidor — CDC) para prever
a aplicacdo de multas de até cem mil reais as empresas que, por intermédio da
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telefonia fixa ou movel, realizassem publicidade comercial sem autorizacao
prévia do destinatario. Diferentemente dos projetos anteriores, a medida
proposta pelo Senador Romeu Tuma condena o sistema conhecido por opt
out, no qual o consumidor opta por ser excluido da lista de destinatarios de
mensagens comerciais, e determina a utilizacao do sistema opt in, que requer
das empresas o consentimento prévio de cada usuario para que seu numero de
contato seja incluido nas campanhas de telemarketing.

Em decorréncia da aprovacao dos Requerimentos n° 882, de
2008, do Senador Expedito Junior, e 1.635, de 2009, da Senadora Licia
Vania, passaram a tramitar em conjunto quatro proposicoes: PLS n°® 243, de
2004; 123, de 2007; 252, de 2008; e 424, de 2009.

O PLS n° 424, de 2009, trata de telemarketing baseado em
“mensagens de texto” do Servico Mdvel Pessoal (SMP).

Embora ainda seja conhecido como “telefonia celular”, o SMP
permite que seus operadores oferecam uma gama de servicos, com destaque
para o0 acesso a internet e o envio de mensagens multimidias. Assim, a
utilizacdo do terminal do SMP como “porta” para o relacionamento com
consumidores ndao apenas amplia significativamente o tamanho do mercado,
mas permite que as entidades patrocinadoras e chamadoras abordem o
individuo de forma menos intrusiva e até mais sedutora.

ApoOs analise da CCJ, os projetos serao encaminhados a
apreciacdo da Comissdao de Meio Ambiente, Defesa do Consumidor e
Fiscalizacdao e Controle (CMA). Posteriormente, seguirdo para a CCT, nos
termos do art. 49, I, do Regimento Interno do Senado Federal (RISF).

Em 17 de marco de 2010, o Senador Arthur Virgilio apresentou
seis emendas ao PLS n° 243, de 2004.

II - ANALISE

Nos termos do art. 101, I, do Regimento Interno do Senado
Federal (RISF), cabe a CCJ opinar sobre a constitucionalidade, juridicidade e
regimentalidade dos projetos que lhe sao submetidos.

A luz do Risf, ndo se vislumbram vicios de regimentalidade.
Foram atendidos os critérios e procedimentos para tramitacdo conjunta das
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quatro proposicoes e respeitadas as competéncias das comissdes permanentes
para analise da matéria. Registre-se, contudo, que as emendas apresentadas
perante esta Comissao foram dirigidas ao substitutivo aprovado na CCT antes
do apensamento do PLS n° 424, de 2009. Assim, tornaram-se prejudicadas
pelo novo tramite estabelecido para os projetos.

Nos termos do art. 24, incisos VIII e XV, da Constituicao Federal
(CF), a Unido, os Estados e o Distrito Federal sao competentes para legislar
concorrentemente sobre responsabilidade por dano ao consumidor e
protecao a infancia e a juventude, temas que traduzem a motivacdo e a
finalidade dos projetos. Ademais, eles se inserem no ambito das atribuicOes
do Congresso Nacional (CF, art. 48), sendo livre a iniciativa parlamentar.

Com amparo constitucional, portanto, seis unidades da Federacao
ja aprovaram leis que regulam a atividade de telemarketing: Sdao Paulo, Rio
Grande do Sul, Parana, Espirito Santo, Mato Grosso do Sul e Paraiba. O
processo de controle utilizado se resume a adocdo de listas conhecidas como
do not call, que contém os nimeros de telefone das pessoas que nao desejam
ser contatadas em campanhas de telemarketing.

Esse mecanismo foi proposto pelo PLS n° 243, de 2004, e se
baseia na construcao de uma relacdo tnica de coédigos telefénicos, mantida
por entidade de direito publico ou privado, e que pode ser acessada
livremente, por meio da qual cada pessoa informa seu desejo de nao mais
receber chamadas ou mensagens comerciais. Nos projetos estaduais, 0s
Procons tém se encarregado de administrar tais listas.

Segundo dados divulgados em abril de 2010 pela Converge
Comunicacoes, havia mais de 700 mil numeros telefonicos cadastrados
naqueles Estados, sendo que Sdo Paulo, o primeiro a implantar a medida,
contabilizava 610 mil (cerca de 85% do total). Como as multas previstas
podem chegar a trés milhdes de reais, ja ha empresas oferecendo servigos de
consulta automatica as listas estaduais, com atualizacOes diarias, para evitar
que sejam feitas ligacOes para linhas “bloqueadas”.

Nesse contexto, é fundamental que qualquer lei federal respeite
a iniciativa e a competéncia legislativa dos Estados, evitando a edicdo de
normas que possam gerar inseguranca e conflitos judiciais entre empresas e
consumidores. Para assegurar consisténcia com as leis estaduais e com o
préprio CDC, é conveniente que, na esfera federal, a legislacdo se atenha a
principios gerais.
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Nessa esteira, e tendo em vista as atribuicoes da CCJ de zelar
pela constitucionalidade e juridicidade dos projetos que tramitam nesta Casa,
o presente relatério buscou identificar, com base nas idéias contidas nos
quatro projetos, um conjunto de dispositivos que:

i) ndo ferisse direitos fundamentais do individuo, bem como
principios constitucionais que orientam e resguardam o livre
exercicio de atividade economica;

ii) fosse adequado, como objeto de lei, para alcancar os
objetivos pretendidos, sem avancar em espaco proprio de
regulamentacdo, que poderad tratar de especificidades dos
servicos e tecnologias envolvidas;

iii) inovasse o ordenamento juridico vigente, evitando conflitos e
sobreposicoes com leis em vigor, ou perda da necessaria
generalidade e coercitividade.

A andlise dos projetos revela aspectos que merecem Sser
considerados em um texto de consenso. Em primeiro lugar, destaca-se o fato
de os projetos proporem normas muito semelhantes para a atividade de
telemarketing realizada sobre diferentes meios de comunicacdo, sugerindo
que haja uma disciplina comum aplicavel a todas as plataformas tecnoldgicas.

Segundo informa a pesquisa “TIC Domicilios 2009, coordenada
pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGIL.br), 78% dos domicilios
brasileiros tinham acesso, até novembro de 2009, ao SMP, um servico de
telecomunicacdes que suporta o recebimento de chamadas telefénicas e de
mensagens multimidia, bem como o acesso a internet.

Como debater a regulamentacdo do telemarketing sem levar em
consideracdo a internet como ferramenta de promocao comercial? Ndao ha
como negar que os consumidores foram beneficiados na busca de informacao,
na comparacao de produtos e na prépria contratacdo de diversos bens e
servicos quando a internet passou a ser usada como espaco de troca.

E preciso lembrar que a utilizacdo da internet no relacionamento
com o0s consumidores amadureceu e se profissionalizou antes mesmo da
plataforma do SMP, estimulada pelo baixissimo custo de entrada e por novas
tecnologias que continuam a surgir (redes sociais, Web 2.0, entre outras).
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Infelizmente, a medida que prolifera a utilizacdo da Rede Mundial, aumenta a
insatisfacdo de seus usuarios com o telemarketing de bens e servicos, cujas
mensagens ocupam grande parte do espaco das caixas de correio eletronico e,
consequentemente, do tempo das pessoas.

O rapido crescimento do comércio eletronico motivou inimeras
empresas a investirem em campanhas pela internet. Com isso, surgiram boas
iniciativas, assim como versoes “piratas” do telemarketing, que passaram a
ser conhecidas como spams. Lamentavelmente, a atividade dos spammers
representa, hoje, segundo dados divulgados por associacoes de provedores de
internet no Brasil, cerca de 90% do volume de mensagens em circulacao na
Rede Mundial, elevando os custos e prejudicando a imagem dos agentes
envolvidos.

Em busca de solucdes para uma situacdo quase insoltvel, na
medida em que grande parte da atividade ilicita opera fora do territério
nacional, nasceram projetos de lei voltados a disciplinar o envio de
mensagens comerciais pela internet. Com essa perspectiva, tramitam
conjuntamente no Senado Federal os PLS n° 367, de 2003; n° 21, de 2004; e
n°® 36, de 2004. Nao convém, entretanto, solicitar o apensamento desses as
proposicoes ora em analise, porque tal decisao retardaria o andamento de
todos os projetos e prejudicaria a organizacao da matéria na esfera federal.

Por outro lado, é conveniente que, ao aprovar projeto de lei sobre
a atividade de telemarketing, o Senado procure integrar, no mesmo diploma
legal, principios, direitos e obrigacOes aplicaveis a todos os meios de
comunicacdo. Afinal, o objetivo da legislacdo é proteger o consumidor, as
criancas e os jovens nessa relacao construida a distancia, independentemente
de particularidades das tecnologias utilizadas para esse fim. Em outros
termos, é razoavel que, na definicdo de telemarketing, a legislacdo seja tao
neutra quanto possivel em relacdo as diferentes plataformas tecnolégicas.

No que tange a definicdao de telemarketing, propoe-se enuncia-la
sem referéncia a servicos ou tecnologias especificas, mas como o uso de
servicos e tecnologias de comunicagdo eletronica com vistas a construcdo e
manutencdo de relacionamento com pessoas fisicas e juridicas, com o
objetivo de promover ou comercializar marcas, idéias e produtos.

Nessa definicdo busca-se incluir as chamadas e mensagens
voltadas a venda de bens e servicos; a propaganda institucional, inclusive a de
entidades estatais; e a coleta de donativos, a excecdo daquelas destinadas a
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amparar situacoes de emergéencia ou de calamidade publica. Pretende-se, por
outro lado, excluir os contatos realizados no ambito de campanhas de
interesse coletivo (controle de epidemias, prevencao contra acidentes naturais,
defesa civil, seguranca nacional, entre outros).
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Outro tema que precisa ser debatido e consensado refere-se ao
controle dos bancos de dados de consumidores, nos seguintes aspectos:

i)

Forma de exclusao/inclusao de registro de consumidor:
nos primeiros projetos apresentados, foi eleito,
implicitamente, o modelo conhecido por opt out, que permite
as empresas realizar o contato com o cliente até que ele se
manifeste em contrario. Nesse caso, todos os consumidores
estdo inicialmente inclusos nas bases de dados, e sua
exclusdao se processa de forma individualizada. Tal modelo
se contrap0e ao opt in, que exige das empresas o
consentimento prévio de cada consumidor para inscrever seu
registro nas bases de dados que alimentam as campanhas de
telemarketing. Assim, as bases comecam “vazias”, e cada
registro € inserido ou habilitado individualmente.

Lista Universal ou Individual: o sistema adotado pelo
Estado de Sao Paulo, por exemplo, é o de lista universal, que
deve ser acessada por qualquer entidade, independentemente
da finalidade ou do tipo de produto que pretenda
comercializar, antes de realizar o contato. No caso de listas
individuais, conforme determina o PLS n° 123, de 2007,
cada empresa passa a ser responsavel por manter sua propria
base de dados, excluindo ou identificando os registros
referentes aos consumidores que tenham solicitado sua
exclusdao. Nesse ultimo sistema, o consumidor tem mais
flexibilidade para indicar apenas as empresas com as quais
ndo deseja se relacionar, permitindo que todas as demais o
procurem. Por outro lado, o consumidor tera de solicitar sua
exclusao diversas vezes, em diferentes bases de dados.

Tempo de validade da solicitacao do consumidor: nenhum
projeto indicou prazo de validade para a solicitacao de
inclusdo (no caso do modelo opt in) ou de exclusdao (no opt
out) de registro pelo consumidor. Entretanto, é conveniente,
para ambas as partes — consumidor e empresa —, que uma



solicitacdo feita hoje ndo perdure indefinidamente. Do
contrario, em prol da automacdo do processo, os dois lados
passam a perder, a medida que, naturalmente, muda o
contexto que originalmente motivou a suspensado do contato.

iv) Autorizacdo para comercializacdo da base de dados: o
direito a privacidade vincula formas e condicdes para a
comercializacdo das bases de dados. Assim, a cessdao ou a
venda a terceiros de registros de bancos de dados que
contenham informacdes coletadas a partir de acOes de
telemarketing devem ser previamente autorizadas por cada
pessoa cujos dados sao mantidos nos registros.

Deve ser considerada também a possibilidade de os bancos de
dados manterem informacao acerca dos meios de comunicacdo aceitaveis para
cada individuo. A idéia é que, independentemente dos aspectos mencionados
anteriormente (listas universais ou individuais, sistema opt in ou opt out,
tempo de validade), o consumidor possa determinar por que meios (telefone
residencial, comercial ou pessoal, mensagem pelo celular, correio eletronico
ou outro que venha a surgir) ele esta disposto a (ou prefere) ser contatado
em uma campanha de telemarketing.

O texto final deve prever, explicitamente, que os principios
previstos no CDC para salvaguardar a parte hipossuficiente na relacdao de
consumo — como, por exemplo, o vinculo com a oferta anunciada e o respeito
as condicOes e prazos pactuados —, sdo aplicaveis no caso de uma relacao
promovida pela atividade de telemarketing.

Um aspecto que mereceu atengao dos parlamentares em todos os
projetos foi a determinacdo de dias e horarios em que o contato torna-se
absolutamente vedado ou condicionado a prévia autorizacdo do interessado.
Entende-se que tal restricdo deva ser preservada na redacao final, assim como
aquela que veda a manutencao de relacionamento com pessoa incapaz, a nao
ser que expressamente autorizado pelos responsaveis legais, como forma de
complementar a disciplina contida no Estatuto da Crianga e do Adolescente.

Por fim, mas ndo menos relevante para a regulamentacao da
atividade de telemarketing, situa-se o debate acerca da responsabilizacao dos
agentes envolvidos em caso de dano ao consumidor ou a crianca e ao
adolescente. Para coibir as praticas abusivas, os projetos tém preferido
imputar a responsabilidade primaria a entidade que prové os meios de
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comunicacao (provedor de internet e operadora de telecomunicacoes), e nao
aquela que contratou o servico de telemarketing ou que utilizou servigos
ordinarios de telecomunicacOes para executa-lo diretamente.

Para organizar a analise desse tema, € preciso identificar
apropriadamente os tipos de atores envolvidos na cadeia produtiva:

0 Patrocinador: pessoa fisica ou juridica que determina o
formato e o contetido da chamada ou da mensagem, e que
patrocina ou ordena seu encaminhamento. Trata-se do
anunciante, que passou a utilizar novas tecnologias de
comunicacao com o mesmo pProposito que o incentivava a usar
0s antigos meios: promover idéias, marcas, acoes ou produtos.

0 Operador de telemarketing: pessoa juridica, especializada em
marketing, cuja atividade principal é planejar e executar
campanhas de telemarketing, com ou sem fins lucrativos,
apoiadas em servicos de comunicacao eletronica, no sentido de
construir e manter relacionamento com consumidores ou
cidadaos.

0 Provedor de meios: prestadora de servicos de
telecomunicacoes ou provedor de internet, que oferece
infraestrutura, servicos e aplicacoes exigidas pelo operador de
telemarketing para processar, armazenar e transportar as
chamadas e mensagens eletronicas de telemarketing.

Em regra, os patrocinadores devem ser o0s responsaveis
primarios pelo descumprimento da lei que vier a disciplinar a atividade.
Sao eles que devem se responsabilizar por manter as listas dos consumidores
que nao desejam manter contato com suas propostas e produtos. A eles deve
ser imputada a maior parte das obrigacoes e restricoes a forma de exploracdao
do telemarketing, de maneira que os contratos de prestacao de servicos que
venham a ser firmados com operadores de telemarketing ou com provedores
de meios também exijam o cumprimento das normas estabelecidas em lei ou
em regulamentos especificos.

Para os operadores de telemarketing, a responsabilidade deve ser
imputada quando o patrocinador demonstrar que sua atuacdo feriu regras
contratuais licitas; ou se, em caso de falha de sistema informatizado sob sua
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gestdo, a chamada ou mensagem for dirigida a pessoa que ja tenha solicitado
exclusdo de seu registro do banco de dados daquele patrocinador.

Para os provedores de meios ndao ha que se falar em
responsabilizacdo, pois seus servicos sao de uso geral, destinados a multiplas
aplicacoes e essenciais as atividades sociais e econdmicas nos dias atuais.
Tentar restringir praticas abusivas ou fraudes associadas ao telemarketing
(disseminacdo de virus, pratica de spam, chamadas em horarios inoportunos,
entre outras) por meio da imposicao de obrigacOes a este grupo de atores pode
até ser, em alguns casos, efetivo, porém, seria uma transferéncia indevida de
custos e de responsabilidade, a nao ser que a intervencado técnica desses
atores seja indispensavel para a efetividade do controle desejado.

Nesse sentido, os provedores de meio sO seriam
responsabilizados se desrespeitassem os contratos de prestacdao de servicos de
telemarketing, ou quando sua acdo ou omissdo — por exemplo, a falta de
programacao de recurso técnico em suas redes de telecomunicacbes —
resultasse na impossibilidade de bloquear chamadas ou mensagens aos
usuarios excluidos daquela campanha.

Em resumo, entende-se que a responsabilidade civil dos atores
envolvidos deve ser estabelecida no texto final da seguinte maneira:

i) Responsabilidade primaria da empresa patrocinadora por
prestar contas e reparar eventuais perdas e danos ao
consumidor ou a pessoa incapaz. Sua identificacdo devera ser
pronta e clara em qualquer contato de telemarketing.

ii) Responsabilidade subsidiaria daqueles que oferecem os
meios e recursos (servicos e infraestrutura) para o
estabelecimento do contato, condicionada a demonstracao,
pela patrocinadora, que o descumprimento de obrigacOes
estabelecidas se deu por acdo ou omissdao da operadora de
telemarketing ou do provedor de meios, inclusive em
situacOes de falha técnica de equipamento ou sistema sob
gestdo desses agentes.

Na consolidacdo dos projetos de lei, eliminaram-se dispositivos
que estabeleciam obrigacOes ou restricoes inaplicaveis, excessivas ou
desprovidas de sentido sobre a cadeia de valor do telemarketing, tais como:
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1) a proibicdo de oferecer produtos que ndo estejam em estoque
ou sobre os quais ndo haja previsdao de entrega. Note-se que
ndo ha situacdo em que seja aplicavel tal restricdo: ou o
produto esta em estoque, ou sera sempre possivel estabelecer
uma previsdo de entrega. O que ndo é possivel evitar sdao os
atrasos na entrega de mercadorias comercializadas em
campanhas de telemarketing. De qualquer forma, as relacées
de consumo estabelecidas a distancia também ficam sujeitas
ao CDC;

2) a proibicio de utilizar bloqueador de chamadas em
procedimentos de telemarketing. Supde-se que a finalidade de
tal restricdo seja permitir que o usuario identifique o
chamador. Entretanto, ele nunca sabera, simplesmente pela
identificacao do nimero da operadora de telemarketing, quem
é o patrocinador daquela ligacdao ou qual o proposito do
contato. E se o proprio projeto ja prevé mecanismos para que
0 usudrio exclua seu numero, a restricdo (ou obrigacdo) perde
o sentido, na pior hipotese, apos o primeiro contato;

3) a obrigacdao de seguir um roteiro (script) determinado em lei
para a realizacao do contato: realizar, no inicio da chamada, a
identificacdo da empresa; logo a seguir, indagar o usudrio se
ele deseja continuar a ligacao; positivar o direito de o usuario
desligar o telefone, etc. Trata-se de excesso de tutela pelo
Estado do livre exercicio de uma atividade da qual a propria
sociedade exige especializacdo e profissionalismo crescentes.
Assim, além de ser o meio inadequado, julga-se sem amparo
constitucional projeto de lei que pretenda tutelar, com o
referido nivel de detalhe, o exercicio de qualquer atividade
profissional;

4) a proibicdo de enviar, mesmo se solicitado pelo usuario,
mais de trés mensagens comerciais por dia por cada entidade
patrocinadora ou chamadora. Nesse caso, o excesso de tutela
estatal sobre a empresa e sobre o individuo atingiria niveis
inconcebiveis e insustentaveis perante a Constituicao Federal.

Para finalizar a presente analise, cumpre destacar a importancia
da atividade que se pretende regular para a economia do Pais, conforme
evidenciam os indicadores de receita e de empregos gerados pelo “setor de
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relacionamento”. A Associacao Brasileira de Marketing Direto (ABEMD)
estima que a receita total do setor, em 2008, foi de R$ 19,5 bilhdes, tendo
crescido 12,1% em relacdo ao ano de 2007. Os servicos de internet e
comércio eletrénico e os servicos de call center totalizaram mais de R$ 9
bilhdes daquele montante, ficando o restante distribuido por bens e servicos
de logistica, de tecnologia e em agéncias de publicidade. Ainda segundo a
Abemd, havia, ao final de 2008, cerca de 1.130.000 empregos diretos.

As maiores empresas que representam o setor tém demonstrado
disposicao para fazer avangar a autorregulamentagao, com iniciativas como o
Programa Brasileiro de Auto-Regulamentacdao (PROBARE), um programa
que instituiu um cédigo e um selo de ética para diferenciar a atuacdo de
empresas que, segundo processos de auditoria independentes, seguem
principios e diretrizes que visam a proteger o interesse do consumidor e a
imagem daqueles que investem com seriedade no negocio. Nesse contexto,
editais de contratacdo de servicos por 6rgaos publicos, como a Camara dos
Deputados e os Ministérios da Satude e da Educacao, ja passam a exigir o
cumprimento de praticas recomendadas pelo Probare como requisito
obrigatorio.

Segundo dados fornecidos pela Associacdo Brasileira de
Telesservicos (ABT), cerca de 250 mil empregados do setor atuam em
empresas ja certificadas pelo Probare, o que corresponderia a
aproximadamente 125 mil posi¢coes de atendimento, ou quase 25% do total de
trabalhadores do setor.

Sabe-se que a utilizacdo adequada pela sociedade de novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo requer tempo, e que sempre havera
individuos dispostos a utiliza-las com propoésitos ilicitos. Ao tempo em que a
regulacdo se faz necessaria para coibir abusos e caracterizar praticas ilicitas,
convém que o nivel de intervencdo seja moderado, no sentido de nao
desestimular investimentos, inovagao e a geracao de empregos.

Por todo exposto, concluimos pela necessidade de apresentacao
de emenda substitutiva sobre a matéria, que aproveita idéias e conceitos
presentes nas quatro proposicoes em exame. Em vista, porém, do que
determina o art. 260, II, b, do Risf, tem precedéncia o PLS n° 243, de 2004.

III-VOTO
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Nosso voto é, portanto, pela prejudicialidade dos Projetos de Lei
do Senado n° 123, de 2007, n° 252, de 2008, e n° 424, de 2009, e pela
aprovacao do Projeto de Lei do Senado n° 243, de 2004, nos termos da
seguinte emenda substitutiva:

EMENDA N° —CCJ (SUBSTITUTIVO)

PROJETO DE LEI DO SENADO N° 243, DE 2004

Disciplina a atividade de telemarketing.

O CONGRESSO NACIONAL decreta:

Art. 1° Esta Lei estabelece principios e regras a serem
observados por entidades que patrocinarem ou oferecem os servicos, meios e
recursos para a realizacao do telemarketing.

§ 1° Para os fins desta Lei, telemarketing é a promocao ou venda
de bens e servicos, a publicidade de marcas e idéias, ou a solicitacdo de
donativos, com ou sem fins lucrativos, dirigida a um conjunto de pessoas
fisicas ou juridicas ndo vinculadas a entidade patrocinadora, de forma nao
presencial, com suporte de um servico de telecomunicacoes ou de valor
adicionado.

§8 2° O telemarketing por meio de servigos, aplicacoes e
contetudos prestados ou veiculados pela internet obedecera aos ditames desta
Lei.

§ 3° Excluem-se do ambito desta Lei toda forma de
correspondéncia impressa, a publicidade e a propaganda realizadas pelos
servicos de radiodifusdo, bem como qualquer forma de comunicacao
destinada a prevenir ou combater situacOes de emergéncia ou de grave
ameaca nas areas de saude e seguranca.

Art. 2° Para os fins desta Lei, sdo adotadas as seguintes
definicgoes:
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I — entidade patrocinadora: pessoa fisica ou juridica que patrocina
ou determina o uso de telemarketing, com ou sem fins lucrativos;

I — prestador de servicos de telemarketing: pessoa fisica ou
juridica que se dedica ao planejamento ou a execucao de campanhas de
telemarketing, com ou sem fins lucrativos, com suporte de servicos de
telecomunicag6es ou de valor adicionado, com o proposito de desenvolver e
manter o relacionamento da empresa patrocinadora com terceiros;

IIT — provedor de meios: prestador de servico de
telecomunicagdes ou de valor adicionado que oferece os meios e recursos
demandados pelo prestador de servicos de telemarketing ou pela entidade
patrocinadora para armazenar, processar ou distribuir chamadas ou
mensagens de telemarketing;

IV — codigo de acesso individual: um numero telefénico, um
endereco de correio eletronico ou qualquer identificador que, associado a um
servico de telecomunicacoes ou de valor adicionado, permite que determinada
pessoa receba chamada ou mensagem de telemarketing;

V — servico de telecomunicacdes e servicos de valor adicionado:
servicos que atendam as defini¢cdes constantes da Lei n° 9.472, de 16 de julho
de 1997;

VI — campanha de telemarketing: toda acdo de telemarketing,
independentemente do servico de telecomunicacdes ou de valor adicionado
utilizado como suporte para o contato com terceiros.

Art. 3° E livre a utilizacio e o exercicio da atividade de
telemarketing, observadas as seguintes condicoes:

I — entidades patrocinadoras devem manter servico de cadastro
das pessoas que ndao desejam ser contatadas, que podera ser acessado por
telefone ou pela internet, a critério da pessoa;

IT — qualquer contato que exija resposta ou intervencdo imediata
do destinatario somente podera ser efetuado de segunda-feira a sexta-feira,
exceto feriados, das oito as vinte horas, a ndo ser que expressamente
autorizado em contrario pela pessoa, inclusive por meio do servico cadastral a
que se refere o inciso I;
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IIT — qualquer pessoa tem o direito de solicitar a empresa
patrocinadora para ser excluido de campanhas de telemarketing, indicando,
por meio do servico cadastral a que se refere o inciso I, os meios de
comunicacdo por meio dos quais ndo deseja o contato;

IV — a entidade que patrocinar, ou aquela que for contratada para
prestar servicos de telemarketing, devera manter, por um periodo de trés
meses, 0s registros das pessoas fisicas e juridicas destinatarias de cada
campanha de telemarketing;

V — é vedada a cessdao ou comercializacdo de bancos de dados
sobre pessoas fisicas ou juridicas cujos dados tenham sido fornecidos em
campanha de telemarketing, sem a expressa autorizacao das mesmas;

VI — pessoa incapaz ou menor de idade, sem autorizacdo dos pais
ou responsaveis legais, ndo podem ser destinatarios de campanhas de
telemarketing, devendo ser finalizado o contato e excluido o referido registro
das bases de dados tao logo seja identificada tal situagao.

8 1° Em todo o contato de telemarketing deve ser informado
claramente a entidade patrocinadora, bem como o numero telefénico e o sitio
na internet por meio dos quais a pessoa podera exercer o direito que lhe
assegura o inciso III do caput.

§ 2° O servico cadastral a que se refere o inciso I do caput deve
ser capaz de armazenar todos os nimeros telefonicos, enderecos de correio
eletronico e outros cddigos de acesso individuais que a pessoa deseje informar
com a finalidade de vedar o contato.

8 3° Fica autorizado o contato com pessoa por meio de codigo de
acesso individual que ndo tenha sido informado.

8 4° O servico cadastral a que se refere o inciso I do caput deve
permitir que a pessoa guarde consigo, eletronicamente ou em meio fisico,
arquivo que discrimine todos os dados por ela informados.

8 5° A manifestacdo da vontade de ser excluido de campanhas de
telemarketing permanecera valida por trés anos, contados da data de registro
no servico cadastral a que se refere o inciso I do caput, devendo a pessoa
expressar novamente sua vontade apds o término desse periodo.
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Art. 4° As relacoes de consumo estabelecidas ou promovidas
pelo telemarketing sujeitam-se a disciplina da Lei n° 8.078, de 11 de setembro
de 1990.

Art. 5° A entidade patrocinadora é responsavel por:

I — fornecer as entidades que dardo suporte a campanha de
telemarketing todos os cédigos de acesso fornecidos pelas pessoas que nao
desejam ser contatadas;

IT — assegurar que sejam respeitados os direitos do consumidor,
indenizando-o por eventuais perdas e danos.

Art. 6° Os prestadores de servicos de telemarketing e o0s
provedores de meios somente serdo responsabilizados por infracdes aos
dispositivos desta Lei nas seguintes circunstancias:

I — quando houver perda ou dano a destinatario de campanha de
telemarketing que possa ser diretamente atribuido a acdo ou omissdao das
entidades mencionadas no caput;

IT — quando, por falha de sistema informatizado sob gestdao de
qualquer das entidades mencionadas no caput, nao for cumprido o disposto
nos incisos II e III do caput do art. 3°.

Art. 7° Os prestadores de servico de telemarketing e o0s
provedores de meios deverao disponibilizar os recursos técnicos necessarios
para assegurar o cumprimento do disposto nesta Lei.

Art. 8° O descumprimento das disposicoes desta Lei sujeita os
responsaveis as seguintes multas:

I — falta de oferta do servico de cadastro a que se refere o inciso I
do caput do art. 3°: multa inicial de trinta mil reais, aplicada em dobro para
cada campanha de telemarketing subsequente em que a infracdo se repetir;

IT — estabelecimento de contato por meio de qualquer codigo de
acesso individual, em dia ou horario diferente daqueles determinados no
inciso II do caput do art. 3°: multa de duzentos reais por contato efetuado;
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IIT — estabelecimento de contato por meio de codigo de acesso
individual vedado pelo destinatario: multa de mil reais por contato efetuado;

IV — indisponibilidade dos registros das pessoas fisicas e
juridicas destinatarias de cada campanha de telemarketing, nos termos do
inciso IV do caput do art. 3°: multa de cinquenta mil reais por campanha
realizada sem manutenc¢ao dos registros;

V — cessdao ou comercializacdo de bancos de dados em desacordo
com o inciso V do caput do art. 3°: multa de cem mil reais, aplicada em dobro
em caso de reincidéncia;

VI — desenvolvimento de relacionamento com pessoa incapaz ou
com menor de idade sem autorizacdo dos pais ou responsaveis legais: multa
de duzentos mil reais, aplicada em dobro em caso de reincidéncia.

Art. 9° Esta Lei entra em vigor apos decorridos trezentos e
sessenta dias da data de sua publicacao.

Sala da Comissao,

, Presidente

, Relatora

if2010-01330



