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Analisa projetos de lei reunidos sob o tema Publicidade e Saude.

Autora: Conselheira Patricia Blanco, proponente de voto em separado da Comissdo de
Relatoria formada pelos Conselheiros Maria José Braga (Coordenadora), Luiz Antdni
Gerace e Patricia Blanco, aprovado em votagdo no dmbito da Comissdo Tematica %e

/

Publicidade e Propaganda.

Introducio

Este voto em separado visa propor uma abordagem diferente do relatério
apresentado pela subcomissdo tematica que analisou dos 13 projetos de lei listados no

subtema Saude, em andamento nas duas casas legislativas, Senado e Camara Federal.

Embora concorde, como bem ressalta o relatério apresentado pelos Conselheiros
Maria José Braga (coordenadora) e Celso Augusto Schroder, de que “a garantia
fundamental da liberdade de comunicagdo de que se valem as técnicas de propaganda e
as agbes publicitdrias, devem ser ponderadas a luz da prote¢do necessaria aos
destinatdrios da comunicagdo, notadamente, como dito, as denominadas parcelas mais
vulnerdveis da sociedade”, discordo da forma proposta para a resolugdo desta questéo,

principalmente quanto 4 necessidade de edigdo de uma regulagéo mais geral sobre o tema.

A discordancia quanto a forma se d4 também por acreditar ndo ser de competéncia
deste Colegiado, a proposigdo de novas regulamentagdes ou legislages, sendo atribuigdo
deste, conforme consta no Art. 3 do seu Regimento Interno, “realizagdo de estudos,

pareceres, recomendagdes e outras solicitagdes...”. Além disso, entendo que, seguindo
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também o Regimento Interno, o parecer apresentado descumpre o Art. 28 que diz: “As
manifestagdes do Conselho de Comunicag@io Social devem ser conclusivas em relagio a
matéria a que se refiram”, no caso a analise de 13 projetos de lei listados nesta

subcomissio temaética.

Para tanto, proponho o seguinte voto em separado. A seguir:

Do voto

Este voto em separado visa analisar 13 projetos de lei listados sob o subtema

Saide, em andamento nas duas casas legislativas, Senado e Camara Federal.

Tem o intuito também de auxiliar os legisladores, ao incluir consideragdes acerca
da efetividade, necessidade e concordéancia aos principios fundamentais expostos na

Constituigdo Federal.

Embora todas as propostas sejam meritdrias, vale ressaltar que muitos dos projetos
em andamento, caso aprovados, irdo afetar diretamente a liberdade de comunicagdo de

cidaddos e empresas, assim como o acesso a informagdes relevantes para a sociedade.

E sempre importante reafirmar o papel da publicidade e da comunicagio
mercadologica de produtos e servigos na oferta de informagdes relevantes ao consumidor,
propiciando assim a possibilidade de escolhas mais informadas e mais préximas da

necessidade de cada um.

Além disso, a publicidade tem importancia ainda maior quando considerado seu
papel como sustentagdo financeira de veiculos de comunicagéo, sustentagdo essa que
propicia a manutengio de uma imprensa livre e independente de setores econdmicos ou

agentes publicos.

Entendemos que a Constitui¢do Federal, em seus artigos que tratam da liberdade
de expressdo e de questdes diretamente relacionadas & comunicagéo publicitéria, assim
como outras legislagdes e normas, ja definem os pardmetros para a manutengdo de um

ambiente seguro e de protegdo ao cidaddo/consumidor.
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Portanto, este voto em separado busca avaliar cada proposi¢do a partir dos
parametros acima mencionados, considerando o mérito de cada projeto, o grau de

intervengdo e a sua efetividade.

Justificativa

A legislagdo e o conjunto de normas existentes que tratam sobre questdes de
publicidade, propaganda e comunicagéo mercadolégica de produtos e servigos € bastante

farta e amplamente difundida na sociedade.

Este conjunto de regras leva em conta o principio da liberdade e a ideia de que a

informagdo é fundamental para o consumidor fazer escolhas bem informadas.

Ao analisar os projetos de lei listados no subtema Saiide, levei em conta a andlise

do seguinte ordenamento juridico:

1) Constituicdo Federal

A Constituigdo Federal instituida em 1988 foi um marco na garantia de direitos
fundamentais, entre eles a liberdade de expressdo, de comunicagio e de manifestagdo do

pensamento.
Expde, ja no capitulo 1, art. 5° a garantia:

Art. 5°. Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a
inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranga e a

propriedade, nos termos seguintes:
IV — é livre a manifestagdo do pensamento, sendo vedado o anonimato;

IX — & livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de

comunicagdo, independente de censura ou licenga;
Volta a tratar do assunto em capitulo especifico:

Capitulo V — Da Comunicaggo Social
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Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criagdo, a expressdo e a
informag@o, sob qualquer forma, processo ou veiculo nio sofrerdo qualquer

restri¢do, observado o disposto nesta Constituigso.

Paragrafo 1°. Nenhuma lei contera dispositivo que possa constituir embarago
a plena liberdade de informagdo jornalistica em qualquer veiculo de

comunicaggo social, observado o disposto no art. 5°, IV, V, X, XIII e XIV.

Paragrafo 2°. E vedada toda e qualquer censura de natureza politica, ideologica

e artistica.
Paréagrafo 3°. Compete a lei federal:

IT — Estabelecer os meios legais que garantam a pessoa ¢ a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programacdes de radio e
televisdo que contrariem o disposto no Art. 221, bem como da propaganda de
produtos, préticas e servicos que possam ser nocivos a saide e ao meio

ambiente.

Paragrafo 4°. A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcoélicas,
agrotoxicos, medicamentos e terapias estd sujeita a restrigdes legais, nos
termos do inciso II do paréagrafo anterior, e contara, sempre que necessario,

adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso.

2) Cédigo de Defesa do Consumidor

O Codigo de Defesa do Consumidor, que completou 25 anos no dia 11 de
setembro de 2016, € bastante claro e abrangente nas questdes relacionadas a publicidade
de produtos e servigos, assim como na definigdo e proibi¢do de praticas abusivas e

eénganosas.

Trata da questdo em diversos momentos, conforme listado abaixo:

Art. 4°. A Politica Nacional de Relagdes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade,
saude e seguranca, a protegdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da
sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagbes de

consumo, atendidos os seguintes principios:
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IV - educagéo e informagfo de fornecedores e consumidores, quanto aos seus

direitos e deveres, com vistas a melhoria do mercado de consumo;
Art. 6°. Sdo direitos basicos do consumidor:

I - a protegdo da vida, satide e seguranga contra os riscos provocados por
praticas no fornecimento de produtos e servigos considerados perigosos ou

nocivos;

II - a educagido e divulgacio sobre o consumo adequado dos produtos e

servigos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas contratagdes;

III - a informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos,
com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composigéo,
qualidade, tributos incidentes e prego, bem como sobre os riscos que

apresentem;

IV - a protegdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou

impostas no fornecimento de produtos e servigos;

Art. 10. O fornecedor ndo podera colocar no mercado de consumo produto ou
servigo que sabe ou deveria saber apresentar alto grau de nocividade ou

periculosidade a saiide ou segurancga.

§ 1° O fornecedor de produtos e servigos que, posteriormente a sua
introdugdo no mercado de consumo, tiver conhecimento da periculosidade que
apresentem, devera comunicar o fato imediatamente as autoridades

competentes e aos consumidores, mediante aniincios publicitarios.

§ 2° Os antincios publicitarios a que se refere o paragrafo anterior
serdo veiculados na imprensa, radio e televisdo, as expensas do fornecedor do

produto ou servigo.

§ 3° Sempre que tiverem conhecimento de periculosidade de produtos
ou servigos a saide ou seguranga dos consumidores, a Unido, os Estados, o

Distrito Federal e os Municipios deverdo informa-los a respeito.

Art. 30. Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada
por qualquer forma ou meio de comunicagdo, com relagdo a produtos e
servicos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular

ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.

Art. 31. A oferta e apresentagdo de produtos ou servigos devem assegurar

informag@es corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre
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suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composicdo, prego, garantia,
prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que

apresentam a saide e seguranga dos consumidores.

Paragrafo tinico. As informagdes de que trata este artigo, nos produtos

refrigerados oferecidos ao consumidor, serdio gravadas de forma indelével.
SECAO III Da Publicidade

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil

e imediatamente, a identifique como tal.

Paragrafo tinico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou
servigos, mantera, em seu poder, para informaggo dos legitimos interessados,

os dados féticos, técnicos e cientificos que do sustentagdo a mensagem.
Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1°E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicagéo
de caréter publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omiss#o, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito
da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem,

prego e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de
qualquer natureza, a que incite & violéncia, explore o medo ou a supersticdo,
se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeite
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar

de forma prejudicial ou perigosa a sua satide ou seguranga.

§ 3° Para os efeitos deste Cédigo, a publicidade é enganosa por
omissdo quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou

servigo.

3) Autorregulamentacio publicitiria

Além das normas legais referidas acima, o Brasil adota um sistema misto de
controle da publicidade, onde a legislagdo existente & complementada pela adogdo de

forma esponténea e voluntéria do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagio Publicitaria
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(CBAP), criado pelo CONAR — Conselho de Autorregulamentagdo Publicitaria ha quase

40 anos e amplamente difundido na sociedade.

As normas éticas dispostas no C6digo, que estabelecem pardmetros que norteiam
a criagdo de qualquer antncio publicitédrio, sdo seguidas pelo mercado como um todo e
sofrem atualizagdes e revisdes periddicas que buscam adaptar as regras aos costumes €

comportamento da sociedade.

Além da elaboragdo, da constante atualizagéo e revisdo do CBAP, o CONAR atua
como 6rgdo judiciante nos litigios que envolvam questdes relacionadas a publicidade.
Desde a sua criagdo, o 6rgdo ja instaurou mais de 9 mil processos éticos € promoveu

inimeros processos de conciliagdes entre associados em conflito.
Segundo o CBAP, os preceitos basicos que definem a ética publicitaria sdo:

- todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais,
- deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando
acentuar diferenciagdes sociais,
- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de produgéo junto ao consumidor,
- deve respeitar 0 principio da leal concorréncia ¢
- deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianga do publico

nos servigos que a publicidade presta.

Além das regras gerais que norteiam a atividade publicitdria, o Cédigo Brasileiro
de Autorregulamentagio Publicitaria (CBAP) dispde, ainda, de um capitulo que trata de
categorias especiais de antincios que, por sua importincia econdmica ou social, podem
gerar repercussdes no individuo ou na sociedade. Este capitulo traz anexos especificos

para cada setor, conforme a relagéo exposta abaixo:

Anexo A - Bebidas Alcodlicas;

Anexo B - Educagdo, Cursos, Ensino;

Anexo C - Empregos e Oportunidades;

Anexo D - Iméveis: Venda e Aluguel;

Anexo E - Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais;

Anexo F - Lojas e Varejo;

Anexo G - Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas,
Enfermeiros, Servigos Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos

Protéticos e Tratamentos;
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Anexo H - Produtos Alimenticios;

Anexo I - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescrigfo;
Anexo J - Produtos de Fumo;

Anexo K - Produtos Inibidores de Fumo;

Anexo L - Profissionais Liberais;

Anexo M - Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio;
Anexo N - Turismo, Viagens, Excursdes, Hotelaria;
Anexo O - Veiculos Motorizados;

Anexo P - Cervejas e Vinhos;

Anexo Q - Testemunhais, Atestados, Endossos;
Anexo R - Defensivos Agricolas;

Anexo S - Armas de Fogo;

Anexo T - Ices e Bebidas Assemelhadas.

Anexo U - Apelos de Sustentabilidade.

E importante notar que o tema Satide niio dispde de um anexo especifico, mas a
preocupagdo com a questdo € recorrente e aparece em varios momentos, com destaque

para oS anexos:

Anexo A - Bebidas Alcodlicas;

Anexo G - Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas,
Enfermeiros, Servigos Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos
Protéticos e Tratamentos;

Anexo H - Produtos Alimenticios;

Anexo I - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescrigéo;

Anexo J - Produtos de Fumo;

Anexo K - Produtos Inibidores de Fumo;

Anexo L - Profissionais Liberais;

Anexo P - Cervejas e Vinhos;

Anexo R - Defensivos Agricolas;

Anexo T - Ices e Bebidas Assemelhadas.

Conclusio

Baseado no exposto acima e considerando que ainda existam casos de desrespeito

as normas vigentes, seja por falta de responsabilidade, seja por necessidade de atualizagio

da legislagdo em vigor, este voto em separado visa contribuir para o aperfeigcoamento
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dos projetos de lei apresentados e listados em anexo, indicando aqueles que, do ponto de
vista do Conselho de Comunicagéo Social do Congresso Nacional, merecem atengéo e
acompanhamento, assim como aqueles que, caso aprovados, podem representar uma

ameaga ao livre fluxo de informagéo e a liberdade de expresséo.

E este o meu voto.

ciosamente,

|

Conselheira Patricia Blanco
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CONGRESSO NACIONAL
CONSELHO DE COMUNICACAO SOCIAL - CCS
LISTA DE VOTAGAO

Reuniédo: 92 Reunido (ordinaria) de 2017
Data: 3 de julho de 2017 (segunda-feira), as 14h
Local: Plenario n° 3 da Ala Senador Alexandre Costa

Presidente: MIGUEL ANGELO CANGADO
Vice-Presidente: RONALDO LEMOS
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ANTONIO CORTIZO
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Representante da categoria
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SYDNEY SANCHES /)JORGE COUTINHO
Representante da categoria ] .
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LUIZ ANTONIO i
GERACE /?C% T
PATRICIA BLANCO | Z \LW

RONALDO LEMOS
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Representante da sociedade civil
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/ -

VISTO: .
Pr;e'sidente

’..




00100.106629/2017-91 - 00100.106629/2017-91-16 (ANEXO: 016)

CONGRESSO NACIONAL
CONSELHO DE COMUNICAGAO SOCIAL

Voto em Separado relativo aos Pareceres CCS n°s 13 e 14, de 2017

Conselheiros Celso Augusto Schrider e Maria José Braga

Relatério sobre projetos de lei reunidos sob os subtemas “RestricSes de
Publicidade e Propaganda” (28 projetos) e “Publicidade e Saude” (13
projetos).

Versam os projetos de leis relacionados neste Relatério sobre regras para a
publicidade, suas restrigdes (subtema 1) e também suas necessidades educativas (subtema 2),
em tramitagdo na Cadmara dos Deputados e no Senado Federal, com vistas a promover, com
mais ou menos énfase, modificagdes e/ou aperfeigoamentos na legislagdo vigente.

Trata-se de 4rea de elevada sensibilidade, na medida em que se confronta, em
varios momentos, direitos constitucionais que gozam, na seara juridica vigente, da mesma
estatura constitucional (liberdade de comunicagio e prote¢io do consumidor e das parcelas da
sociedade mais vulneréveis aos efeitos da publicidade comercial).

Nesse sentido, observa-se que em geral, as proposigdes legislativas voltam suas
atengdes para abarcar parcelas especificas da sociedade que, em fungfo da vulnerabilidade que
lhes € inerente, demandam maior prote¢iio das estruturas de defesa estatais; areas de atuagdo
que néo podem ser analisadas somente a partir do interesse comercial, como é o caso da saude;
e produtos que podem gerar maleficios aos seus consumidores.

A publicidade e a propaganda, como técnicas que buscam, de um modo ou de
outro o convencimento acerca de opgdes que podem ser feitas pelo destinatério da comunicagio,
encontram fundamento de validade na garantia constitucional da liberdade de expressdo e
comunicagio.

E importante asseverar, contudo, que nfo existem direitos absolutos em nossa
realidade constitucional, de modo que a garantia fundamental da liberdade de comunicagdo de
que se valem as técnicas de propaganda e as a¢des publicitarias, devem ser ponderadas a luz da
protec¢do necessaria aos destinatarios da comunicagdo, notadamente, como dito, as denominadas
parcelas mais vulneraveis da sociedade.

Assim, tem afirmado, com razio, o Poder Judiciario:

[...] Ensina a melhor doutrina que sempre que direitos
constitucionais sdo colocados em confronto, um condiciona o outro,
atuando como limites estabelecidos pela propria Lei Maior para impedir
excessos e arbitrios. Assim, se o direito a livre expressio da atividade
intelectual contrapde-se o direito a inviolabilidade da intimidade, da
1
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vida privada, da honra e da imagem segue-se como consequéncia logica
que este ultimo condiciona o exercicio do primeiro [...]". (Recurso
Especial n. 521.697/RJ, Quarta Turma, relator Min. Cesar Asfor Rocha,
DJ de 20.03.2006)

A partir dessas breves pondera¢des, cumpre auscultar, sem prejuizo da posi¢do
ja manifestada por outros colegas integrantes desse Conselho, se os desideratos divisados na
grande maioria das proposigdes legislativas analisadas — aperfeicoamento da regulamentagdo
publicitaria e de marketing sobre produtos, servigos e outras atividades comerciais -, devem ser
aprimoradas ou nfo, sem que uma eventual afirmativa a essa indagagdo signifique o
consentimento para eventual vulneragdo das garantias constitucionais da liberdade de
comunicacdo e expressdo.

E imperioso lembrar que a Constituigio Federal, ao garantir a liberdade de
manifestagdo do pensamento, criagdo, expressdo e informagdo (art. 220), ja determinou a
necessidade de lei complementar para:

“estabelecer os meios legais que garantam a pessoa ou & familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programagdes de

radio e televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da propaganda
de produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos a saide e ao meio
ambiente.” (inciso II do §3° do art.220).

E mais:

“A  propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos,

medicamentos e terapias estara sujeita a restrigdes legais, nos termos do inciso

II do paragrafo anterior e conterd, sempre que necessario, adverténcia sobre os
Voot 2 0

maleficios decorrentes de seu uso.” (§4° do art. 220)

Desse modo, ndo ha mais espago para a complacéncia com a utilizagdo dos meios
de comunicagdo, em sua atividade mercadolégica, de forma indiscriminada e destituida de
maiores critérios, especialmente quando voltada para atingir, do ponto de vista comercial, os
cidaddos e/ou consumidores mais vulneraveis, de modo que ndo vislumbramos, numa avaliagdo
desapaixonada, qualquer ofensa a liberdade de comunicag@o, quando se pensa realidade de
regulamentagio da propaganda e publicidade, para além da normatizag@o publica e privada ja
existente.
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E bem verdade que o Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitéria -
CONAR desenvolve relevante papel na seara da publicidade abusiva, enganosa e
discriminatéria, podendo se destacar os seguintes dispositivos contidos nessa regulagéo
privada, entre outros:

Artigo 22

Os anuncios ndo devem conter afirmagdes ou apresentagdes visuais ou
auditivas que ofendam os padrdes de decéncia que prevalecam entre
aqueles que a publicidade poder atingir.

[...]
Artigo 37

Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da
comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na
formagdo de cidaddos responséveis e consumidores conscientes. Diante
de tal perspectiva, nenhum anincio dirigird apelo imperativo de
consumo diretamente a crianga. E mais:

I - Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em
relagdo a seguranga e as boas maneiras e, ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre
outros, amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade e
respeito a pessoas, animais e ao meio ambiente; [...]

c. associar criangas e adolescentes a situagdes
incompativeis com sua condigdo, sejam elas ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

d. impor a nog&o de que o consumo do produto proporcione
superioridade ou, na sua falta, a inferioridade; ....

€. provocar situagdes de constrangimento aos pais ou
responsaveis, ou molestar terceiros, com o propésito de impingir o
consumo;

f. empregar criangas e adolescentes como modelos para
vocalizar apelo direto, recomendagio ou sugestio de uso ou consumo,
admitida, entretanto, a participagio deles nas demonstrag¢Ges
pertinentes de servigo ou produto; [...]

h. apregoar que produto destinado ao consumo por criancas
e adolescentes contenha caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo
encontradas em todos os similares;

L. utilizar situagdes de pressdo psicolégica ou violéncia que sejam
capazes de infundir medo [...]
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E possivel afirmar entdio, que a sociedade civil encontra-se organizada para
coibir a publicidade que fere o senso comum e, eventualmente, venha a agredir valores caros
ao padrdo médio dos cidaddos e consumidores, vulnerando principalmente, como dito, as
parcelas da sociedade brasileira mais propensas aos eventuais efeitos deletérios das técnicas
utilizadas pelo marketing, em todas as suas manifestacdes.

Nio obstante essa realidade, € de se indagar: € suficiente a autorregulamentagéo
do CONAR ou a prépria legislagdo protetiva vigente, v.g, o0 Codigo de Defesa do Consumidor?

As manifestagdes dos proprios legisladores, com a apresentagdo de diversos
projetos de lei que versam sobre o tema, j4 demonstram que ndo. E evidente que ha espago para
uma minima regulagdo das agdes de publicidade e propaganda, de modo que se tenha, sem
qualquer avango sobre as garantias constitucionais da comunicagdo (direito fundamental),
maior protegdo da sociedade, notadamente em face das agdes de marketing voltadas para
criangas, adolescentes, idosos, deficientes etc e da abundancia de produtos e servigos, que
utilizados de forma indevida, podem causar maleficios.

Evidentemente que a publicidade e a propaganda sdo marcadas pela liberdade de
criagdo, ndo se justificando quaisquer iniciativas, que possam servir de pretexto para que
ouvidos e olhos menos tolerantes acabem tolhendo o que €, também, um direito assegurado no
texto constitucional, qual seja, o da liberdade de expressdo. A ninguém interessa a instalagdo
de um estado policialesco, em que o sensor de plantdo diz o que pode ou ndo pode ser "criado"
pelas agéncias de propaganda.

Somente o excesso deve ser coibido pelo Estado e € nesse ponto, que, mais do
que cabivel, parece necessaria alguma regulamentag@o. Desse modo vislumbra-se, dentre os
projetos de lei em apreciagdo por essa Comissdo (e posteriormente pelo pleno do Conselho),
que o Congresso Nacional pode e deve aproveitar as ideias contidas nas proposi¢des de interesse
e protetivas dos setores mais sensiveis e vulneraveis da sociedade para, mediante codificagéo,
torna-las normas em sentido formal.

Como ja dito, a repressdo a propaganda de mau gosto ou ofensiva fica por conta
do mercado. Os freios a criagdo artistica, seja pelo Legislativo ou eventualmente pelo Judiciario,
da-se em circunstancias especiais, evitando-se a banalizagdo e a tentativa de prevaléncia de
valores que nio reproduzam os desideratos que transitam no conjunto da coletividade.

Por outro lado, em nossa avaliagdo ndo se pode entender como absoluta a
afirmagdo de que cada ser é livre para fazer escolhas e arcar com as consequéncias delas
advindas, devendo-se o Estado e também o mercado, evidentemente, dispensar nessa assertiva
as limitagSes naturais inerentes as criangas, adolescentes, idosos, pessoas com deficiéncia e
outros publicos vulneraveis, assim como identificar produtos e servigos com potencial nocivo
ao conjunto da sociedade e/ou aso seus consumidores.

O Direito, enquanto ciéncia cultural — ¢ as condutas humanas se inserem e sédo
ditadas pelo convivio em sociedade ¢ ndo ha como escapar da conclusdo de que aspectos
culturais marcam e influenciam decisivamente as opgdes de cada um — ndo prescinde da ideia
de liberdade e livre determinagdo, quer dos individuos, quer dos grupos organizados e nagdes.
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Nessa regulagdo estatal, o Codigo de Defesa do Consumidor, editado em 1990,
estabelece principios gerais sobre informag@io e propaganda de produtos postos a venda,
preleciona ser direito do consumidor "a informagdo adequada e clara sobre os diferentes
produtos e servigos, com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composicgo,
qualidade e prego, bem como sobre os riscos que apresentem" e "a protegio contra a publicidade
enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e
clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos".

Assim, € evidente que o proprio mercado (CONAR) e o Estado (CDC) ja
dispdem de importantes instrumentos de controle de abusos.

Nao obstante, € perceptivel que a sociedade evolui. As praticas sociais mudaram.
Novos problemas surgiram. Novos valores substituem ou passam a conviver com os antigos.
Para evitar que o direito fique em descompasso com a sociedade, € necessédrio que aquele
também mude, acompanhando as mudangas sociais.

Menciona-se isso para afirmar que é comum, razoavel, e até mesmo imperioso
que se esteja atento as novas ideias e praticas comerciais e juridicas existentes em outros
sistemas juridicos. De fato, constatado que tais novas ideias e praticas funcionam, e funcionam
bem, que sdo justas e melhores do que os modelos até entdo existentes, & de todo natural que se
as ‘importe’, aperfeicoando as praticas ja existentes. Assim, nio ha qualquer mal numa
regulamentag@o geral da temdtica que, sem adentrar em justas garantias constitucionais, possam
trazer maior protegdo contra abusos, notadamente em face das parcelas mais vulneraveis aos
impactos da publicidade e da propaganda.

Néo se pode relativizar o poder de influéncia, para o bem e para o mal, das
técnicas de publicidade e de marketing. Sobre essa tematica, apresentamos baila trechos do voto
do Desembargador Carlos Eduardo, do Tribunal de Justiga do Rio Grande do Sul, prolatado nos
autos da Apelagdo Civel n° 70057340960, de todo pertinente ao que se afirma:

[..]

Em tese de doutoramento junto ao Programa de P6s-Graduagio
em Direito da UFRGS, orientada pela renomada jurista Cldudia Lima
Marques, (...), o jovem, mas ja brilhante professor André Perin Schmidt
Neto, denominada “A superag@o da ética voluntarista e o novo paradigma da
confianga nos contratos”, publicada recentemente sob a forma de livro
(Contratos na Sociedade de Consumo — Vontade e Confianga, pela RT), o
Jurista dedica um longo capitulo para abordar a questdo da “Limita¢io a
vontade racional”. Trata-se de uma licida contribuigdo académica para a
correta percep¢do dos limites do chamado livre-arbitrio. Pego vénia ao ilustre
Jurista para reproduzir alguns trechos de sua tese, iniciando pela citagdo que
ele faz do filésofo Bertrand Russell: “Dizem que o homem é um animal
racional. Tenho procurado a vida toda alguma evidéncia dessa
afirmacio”.

Citando Spinoza, diz que “os homens se consideram livres
porque estiio conscios das suas voli¢des e desejos, mas sdo ignorantes das

5
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causas pelas quais sdo conduzidos a querer e desejar”. Citando Sigmund
Freud, refere que “vocé nio é o senhor da sua vida, mas sim vitima dos
seus atos”.

Baseado em informagBes provindas da  psicologia
comportamental, da biologia, da sociologia, refere André Schmidt que “o ser
humano define quem ele ¢, imitando caracteristicas que ele deseja possuir e
aperfeicoando-as a sua maneira”. “A propésito, ¢ explorando esta
caracteristica humana que os publicitirios promovem um produto,
associando-o a um personagem famoso", de forma a criar no consumidor a
ideia de que se ‘fulano’ consume aquele produto entdo ele também deve
consumi-lo. Cita Guy Debord (4 sociedade do espetdculo) ao referir a
infantilidade da "necessidade de imitagdo que o consumidor sente". Mais
adiante, conclui que “o chamado ‘consumo conspicuo’ € a prova de que o
comportamento humano atende mais a estimulos externos do que a uma
vontade independente”. E prossegue: “Prova disso sdo os individuos
absolutamente racionais que, no entanto, gastam fortunas em um produto,
seduzidos pela propaganda e pelo marketing (...). Pagam pelo simbolo que o
produto representa naquela sociedade." Tal comportamento "tem uma l6gica
e um proposito: ser identificado por aqueles que comungam dos mesmos
valores”.

Mais adiante, discorrendo sobre os achados e aplicagdes da
psicologia comportamental, diz André Schmidt que “hoje a psicologia
cognitiva busca responder como o homem compreende o mundo ¢ de que
modo reage a ele buscando adapta-lo a si. Na sociedade de consumo, tal

conhecimento do comportamento serve também a manipulagdo do
comportamento dos outros na busca de resultados econdmicos.”

Mencionando aplicagdes praticas, diz ele que “Aromas, sons,
cores e luzes hipnotizam o consumidor levado a consumir por fatores que em
nada se relacionam com a racionalidade da escolha. Por exemplo, lojas
americanas passaram a expelir oxigénio por suas tubulagdes de ar apos a
constatagdo por cientistas da Universidade de Harvard de que, em ambientes
onde ha mais oxigénio e, consequentemente, maior sensagéo de bem-estar, os
consumidores compram mais. Mesmo o cheiro de carro novo € artificial e visa
gerar prazer em quem adquire um veiculo, produzindo futuras compras por
reflexo condicionado. Isto &, os carros novos ndo apresentam aquele aroma
caracteristico porque s3o novos, mas sim porque o fabricante gerou uma
flagrancia em laboratorio”.

Refere, também, que “o modelo econdémico classico baseia-se na
ideia simples de que é da natureza humana tomar decisdes certas para nds
mesmos. (...) Amplas pesquisas tém demonstrado a influéncia de diversos
fatores irracionais que nos afetam a cada decisdo, desde o subconsciente até
fatores externos que nos induzem a ndo seguir a plena racionalidade. Como
bem demonstra Dan Ariely, nossos comportamentos irracionais ndo sdo
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aleatorios nem destituidos de sentido. S#o sistematicos e Jja que o repetimos
incessantemente, previsiveis”. [...]” (grifos do original).

Nesse sentido, propde-se que o Congresso Nacional, em sede de atualizagdo
legislativa, edite uma regulamentagdio mais geral da tematica, codificando as propostas em
tramitagdo, sempre tendo presente, de um lado, a garantia fundamental da liberdade de
comunicagio e, de outro, a protegdo da sociedade contra os abusos e eventuais enganos que
possam ser veiculados ou perpetrados através da publicidade e da propaganda.

E o relatdrio.

Brasilia, 3 de junho de 2017.

Conselheiro Celso Augusto Schrider

Conselheira Maria José Braga



