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

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

Publicidade e Propaganda.

Introducio

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

subtema Satde, 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
Jfundamental da liberdade de comunicagdo de que se valem as técnicas de propaganda e
as agdes publicitdrias, devem ser ponderadas a luz da prote¢do necessdria aos
destinatdrios da comunicag¢do, notadamente, como dito, as denominadas parcelas mais
vulneraveis da sociedade”, discordo da forma proposta para a resolugdo desta questdo,

principalmente quanto a necessidade de edi¢gdo de uma regulagdo mais geral sobre o tema.

A discordincia quanto a forma se da também por acreditar ndo ser de competéncia
deste Colegiado, a proposigdo de novas regulamentagdes ou legislagdes, 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¢do Social devem ser conclusivas em relagdo a
matéria a que se refiram”, no caso a andlise de 13 projetos de lei listados nesta

subcomissio tematica.

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

Saude, 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 concordancia aos principios fundamentais expostos na

Constitui¢@o Federal.

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

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

E sempre importante reafirmar o papel da publicidade e da comunicagdo
mercadolégica 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 importincia ainda maior quando considerado seu
papel como sustentagdo financeira de veiculos de comunicagdo, sustentagdo essa que
propicia a manuten¢do 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 & comunicagdo publicitaria, assim
como outras legislagdes e normas, ja definem os pardmetros para a manutengdo de um

ambiente seguro e de prote¢do ao cidaddo/consumidor.
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Portanto, este vofo em separado busca avaliar cada proposi¢do a partir dos
pardmetros 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 comunicagdo mercadoldgica 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 € fundamental para o consumidor fazer escolhas bem informadas.

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

do seguinte ordenamento juridico:

1) Constituicido Federal

A Constituigdo Federal instituida em 1988 foi um marco na garantia de direitos
fundamentais, entre eles a liberdade de expressdo, de comunicagdo 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 — ¢ livre a manifestagdo do pensamento, sendo vedado o anonimato;

IX — é 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 Comunicagéo Social
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Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criagdo, a expressdo e a
informagdo, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer

restri¢do, observado o disposto nesta Constituigdo.

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

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

Paréagrafo 2°. E vedada toda e qualquer censura de natureza politica, ideolégica

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

Il — Estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a 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.

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

adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso.

2) Codigo de Defesa do Consumidor

O Cédigo 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 defini¢do e proibi¢do de praticas abusivas e

enganosas.

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,
satide e seguranca, a protegdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da
sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagdes de

consumo, atendidos os seguintes principios:



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

IV - educag@o e informagdo de fornecedores e consumidores, quanto aos seus

direitos e deveres, com vistas & melhoria do mercado de consumo;

Art. 6°. Sdo direitos basicos do consumidor:

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

nocivos;

II - a educacdo 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, composigdo,
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 seguranca.

§ 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 anincios 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 saude ou seguranga dos consumidores, a Unido, os Estados, o

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

Art. 30. Toda informag&o ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada
por qualquer forma ou meio de comunicagdo, com relagdo a produtos e
servigos 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

informagdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre
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suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢do, prego, garantia,
prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que

apresentam a saude e seguranga dos consumidores.

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

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

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

e imediatamente, a identifique como tal.

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

os dados faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentagdo 2 mensagem.
Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag#o ou comunicagio
de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, 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 a violéncia, explore o medo ou a superstigfo,
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 Codigo, a publicidade é enganosa por
omissdo quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou

servico.

3) Autorregulamentacgio publicitaria

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

forma espontanea e voluntédria do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagio Publicitaria
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(CBAP), criado pelo CONAR — Conselho de Autorregulamentacgéo Publicitaria hd quase

40 anos e amplamente difundido na sociedade.

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

comportamento da sociedade.

Além da elaborag@o, da constante atualizagdo 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

inumeros 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 produg@o junto ao consumidor,
- deve respeitar o 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 publicitaria, o Cédigo Brasileiro
de Autorregulamentaggo Publicitaria (CBAP) dispde, ainda, de um capitulo que trata de
categorias especiais de antincios que, por sua importancia econdmica ou social, podem
gerar repercussdes no individuo ou na sociedade. Este capitulo traz anexos especificos

para cada setor, conforme a relagdo 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 - Meédicos, 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 Farmacguticos Isentos de Prescrigo;
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 Saude ndo dispde de um anexo especifico, mas a
preocupagdo com a questéo € recorrente e aparece em varios momentos, com destaque

para oS an€xos:

Anexo A - Bebidas Alcodlicas;

Anexo G - Meédicos, 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 atualizagdo

da legislagdo em vigor, este voto em separado visa contribuir para o aperfeigoamento
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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 informag@o e a liberdade de expresséo.

E este o meu voto.

ciosamente,

I ¢

Conselheira Patricia Blanco



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

sop aued uod sealjoodje sepiqaq ap
9]U312SU0I oWNSuUod 3p seyuedwed
ap oedope e afoy 31sixa ef

*1013s o[ad sepedijesd ajuawejdwe
3 sepepijosuod ‘sepi3is waq oes
sedljood|e sepiqaq ap epuededoid
esed YyNQOD op sessal sy

"$3) 0P 900¢/T J99aied

ou opesijeue 104 ,Se21|00d|e SepIgaq
2 apepidljqnd :oedediunwod

ap solaw sou [00d]y,, WS} O

‘Joooje
3P OAISS30X3 OWINSUOD Op SOUep So
3.1q0s BAI}EINP3 eyuedwed Inylsu

9lUaWEeAISN[IX3 OpN3a1u0d 3p seredljgnd
sedad ap oedejndiaa e 418ixs eied ‘966T
3p oy|nfap ST 3P ‘v6T'6 5U 191 € eIRYY
selepalgnd

sedad seu sajuadssjope 3 seduelid

9p oeSedidijued e epepan ‘Jejiwis no
S93uUeNWIIS ‘SajuBW|ed SO}Ia)d Wanuisul
anb selapl no suadewi e 3 SOjNJJAA

ap oe3npuod e ‘apepiAile sanbjenb ap
01IX3 Jolew ap no |aAepnes oyuadwasap
oe ‘oed112dwod ap no odidwyjjo apodss
oe 01npoud 0 JeIDOSSE WU ‘Ownsuod

oe seossad se Jiznpul e13pod oBu 3 ‘epuaa
3p sled0| sop eusajul aped eu ‘sazeped 3
sipuied ‘saia1sQd z ap olaw Jod epeniaje
13s eJapod ajuswos oSijue 91sa ejel) anb
ap |erns3wod epuededoid v T § °|e1d0s
oeJediunwod ap SoldW Sou Ssealjgod|e
sepiqaq ap |e1sawod epueSedoid e epaj
‘seipugpinoad sesino ep @ 966T

Sp oy|nlap ST 3p ‘676 5U 197 E eI}
!se804Q se @ owsl|002|y Ok alequwo) ap 3
oe3uanald ap |euoldep eiq o 4qos agdsiq

ele|\ Bp 321pI] BIOpEUSS

Iejozzid ogor opeindag

3ANVS ‘VINILANS

Oopeusas 212D
el|2WY euy "U3S — elole|ay

¥T0¢/8SE S1d

Oopeuas J1dd
Bl|2WY BUY "U3S — eJOje|aY

ST0¢/€8D1d

odue|g eldliled @ 19BISD) 0IUQIUY ZINT ‘(eJopeuaplo0))) edelg 3SOr BLIBJAl SOIIBY|ISUOYD) BLI01R[3Y
epuededold a apepidi|gnd sp ed11ewa| 0BSSIWOD) BU SBIIDIE|Al 9P O1USWEeIUBAST




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

‘02110|e2 J0|eA O}je 3p
sepiqaq / sojuawije ap apepidljqnd
ep Wi 0 WoI Sopeuoldn|os

oeJas oeu anb zaA ewn ‘ejuaisns
95 OBU apnes ap sewsajqo.d ap

9 9pepIsaqo ep OjU3WNE Op BIUOID
Jod oe3u3saa ap eazeayisnl v
‘|e1213wod ogsewuojul

ap apepJaq|| e 19} ‘91uasuelqge

9 OAINIISAI dluelseq JO3 ]

‘|e120s ogseaunwor)

ap oy|asuo) op oedisodwor)

&€ ep epueSedoud 3 apepnijqnd
3p OEssIWo) eu ope)si| 104

(80/20/81

9p 80/10 ‘5N 08N|0saY — \ Oxauy)
olnpoid op ouendljgnd jeuslew
0pO] W?I eIUYMBAPE 3p suaSesusw
ap oe5e|ndIaA 9p apepaliolesiiqo

€ OWO0d WISSe ‘Y¥YNOD

op oe3e|n3a.ii03ne ap 08ipod

op Jiued e seja) ‘sajuedligey

‘sepideu

sag5134a4 3p 9 o4n3as souaw 0150|011}
NO |BUOIDIIINU O)3JD WOI Se|dueISqnsS
3 S31UBLIINU OPUIIUOI SOUBWI|E

ap epuesedoud e 3 wasdejnjos e 21q0s
Jodsip esed ‘sojuauwije a4qos seaiseq
sew.ou Inyasul anb ‘96T ap 0.qnino
3P TZ 3P ‘986 U 197-012423Q O BISYY

‘ajueppunue

op spepijigesuodsal qos ‘Siewap sep
ogdeunp ap odwal owsaw wWo3I ‘sedljgodje
sepigag ap OWNSU0d OB SOPBIJOSSE SOISL
sop oe3uanaid 3 oeSezijuaiosuod esed
‘OAI1EINPS 9]UBWEBAISN|IXd OPNIJUOD 13}
2J9A3P OBSIAS|3) NO OIpeJ 3P SBIOSSIWD
Seu sed||ood|e sepigaq ap seemudignd
sedad ooud eped wa ewn anb eujwialaqg

'sedljoodje

sepiqaq ap ownNsuod Oe SOPeId0SSe
SOJS14 SO J1U3A3Id 3 Jez|Ju31ISuUod

eJed ‘OlpeJ OU 3 OESIA3|9) BU OAI}RINPD

B|[3AI4D) O]32JE|Al Jopeuss

opeuss - 3v)
eJ1anSoN 041D ‘uas — Joje|ay

TT0¢/SELSd

‘€




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

"02149|e2 J0|eA O)je 3p

sepigaq / sojuawije ap apepiiqnd
ep Wi 0 Wod sopeuoidn|os

0B13s oeu 3nb zaA ewn ‘ejualsns
95 0BU apnes ap sewsa|qoud ap

9 3pepIsaqo ep ojudaWNE OP BIUOI
Jod oe3ui1sal ap eAnediyisn( y
‘|e1243wod oedewJsojul

ap apepJaq|| e 2194 ‘@3uasuelqe

9 OAILI1S3U dlue)seq 03|

‘|e12os ogdeaiunwio)

ap oy|asuo) op oedisodwo)

g€ ep epueledoad @ spepijgnd
9p oessiwo) eu opejsi| 104

'SJD op epuladwod

9p seligjew se wod oedejas exieg
‘oe5e[ndIaA 1S3

€119} 43S BJIA3P OW 0D 3P ediydadss
oe3iuysp was ‘,0e5ed1unwod

9p soiaw soj=2d oede|naian esed
OAI}BINPD 3 OAIlBWL.IOJUI [eLId)eW
JBeuoI2294u0d,, — 0OBSEIIUNWOI

9p eaJse e oede1d euanbad wod
‘Jejuawije oedeanpa ap soiafoid
ap oedeLd e siew ope}joA 1d
‘|e120s oedeaiunwo)

ap oyjasuo) op oedisodwor

g€ ep epueSedo.d o apepiijqnd
9p oessIWo) eu Opelsi| 104

‘leuoidiInu

403} ox1eq Wod sepigaq ap 3 ‘01pos

3p ‘sueJ} eanpios ap ‘epesnies einpios
ap ‘Jeande ap sepeAs|a sapepiauenb

wod sojuawije ap oedowoud e

2 ogesd|nAip e elss 013[qo ofno ‘sejeja.i02
seonjeuad seaino 9 ogdewuoyul ‘@pepidijgnd
‘epueSedoud ‘epaj0 aiqos agdsiq

‘seipugpiroid

sed1no ep 9 oede|ndod ep [euoidiinu

3 Jejuawije edueindas s |euoiduInu
oedednpa e esed sepe}jon sagie

se eted sazija.1p o soidjpulid 33jaqelsy

LIN/9aind
- B113Z3g sojie) opeindaq

01/8asd - sswo9
opJenp3 opeindag

(455D) enwey
9 |BIJ0S 9peplIndas ap oessiwo)
BU J03e[ay Op J3d3led opuepiensy

£00¢/L€9T 1d

(0r20) eluepepis ap
3 e311snr 3 oe31N}iIsu0) ap oessIWo)
BU 10)e|3Yy Op JaJ3ied opuepiensy

£00¢/vECT 1d




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

"D OXauy ou 03s0dxa

‘eliendl|gnd oedejuawelndaliony
9p ou13)iseug 081p9)

OU OWO0I ‘JopIWNSU0) op esajaq
ap 0381po) ou ojue) ‘apepiqnd

ap odi} 9159 esed ojuswesSal 21sIxa
ef "wadewsayul ap 3 ealfojouopQ
‘ed1p3|\ e1Sojojuoaq ap

081p9o) ou sopeusisuod saJaASP ap
ojuawdwnd o ediqo ‘eiSojoluopo
9 eudIpaw ep o1d124aX3

oe seAlle|al sagisanb ap ejel)
‘|e120s oedeaunwo)

9p oy|asuo) op oedisodwor)

g€ ep epueSedoud @ apepijqnd

9p oessiwo) eu opejsi| 104

‘eueyul esidwid e eled

SOpe}|oA sojuawije ap apepidignd
e a3uuisal ‘walenunue

9p soinpoud s3a1s3 aqjoad anb

193] 3151x3 el — sod1q 3 sesiapewew
‘ser@adnyd owod sonpoid

9p ° ogdejuswewe ap asey

w? sedueld esed sopeyjon soinpoud
ap oedowoud e epap — ||| ojnyde)
"|e120S oedeaunwo)

ap oyjasuo) op oesisodwo)

s€ ep epueSedo.d o apepi|qnd
9p oessiwo) eu opelsi| 104

"TY6T 9P 0J1343A3} 3P HT 3P ‘ETT'V

5U 137-013403Q 0 e30Aal @ ‘waSewsajus
ap @ ed139j01u0pO ‘ea1paW 3pepidignd

e 31qos Jodsip esed ‘, seipugpiroid

seJ1no ep @ wadewuajuy ap

sieuoi3ay o |e4apa4 Soy|asuo) sop oedeLd
e aiqos aqdsip, anb ‘c/6T ap oyjnf

ap 2T 9p ‘S06°S sU 3 ‘, seuapinoid seiino
ep o ‘e13ojoluopQ ap sieuoiSay soy|asuor)
SO 3 |e43pa4 0y|asuo) o Inuisul,,

anb ‘¥96T 9P |1Iqe 3P ¥T 3P ‘YTEY 5U
‘,Seugpiroad seino ep 2 ‘eudipain ap
SOY[3asuo) so aiqos agdsip, anb /66T ap
0JqWIa13s 3p Q€ 9P ‘§9T°€ U SI97 Se _IdYY

‘8667

9p G6 U Jeyuswajdwo) 197 ep sow.a} Sou
opejuasaide oedepijosuod ap 19] 013fo.d
ejuaw ep oededidx3

‘|leJapay eleues oede|siSa| e epljosuo)

NY/Ad
- WiAeqg ojned Jopeuss

Jv/1d
- BUBIA OBI] JOpRUSS

(Or?)
eluepepi) ap 3 edisnr 3 oe3in|suo)
9p 0essIwo) eu elned eied ejuold

T102/0L S1d :wasuQ

TT0C/Sviv 1d

(N31d)
Ol¥YN31d ou eine( eted ejuoid
£00Z/6T9 S1d :wasuQ

800¢/.¥tv 1d




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

—

Ddd Op 1091 0 Wod 0pJode 3

‘|e1d0s oedeaiunwo)

3p oy|asuo) op oedisodwo)

¢ ep epueSedo.d @ apepnijgnd
Sp oessiwo) eu opeisi| 104

Jdd op 109} 0 W0od opJode 3]
‘|e1nos oedesiunwo)

9p oyjasuo) op oedisodwo)

g€ ep epueSedo.d a apepnijqnd
Sp oessiwo) eu opelsi| 104

ou opesijeue 10} ,Se31j00d|e Sepiqaq
9 apepidljgnd :oedesiunwod
9p Solsw Sou |00y, Bwal O

‘|le120S ogdeaunwo)

9p oyjasuo) op oedisodwo)

g€ ep epueSedo.d o apepnijqnd
9p oessiWo) eu opelsi| 104

oede3|nAIp e e[as oAna(qo ofnd seje|a1400
sedijead seuino a oeSewojul ‘epepidlqnd
‘epuededoud ‘enaj0 e a1qos agdsip anb
ejuaw3 ep oedeai|dx3

"elIgUES eloug|ISIA 3P [eUOEN

U3y - YSIANY ep 0T0Z ap oyunl ap T
3p ¥z Day-oednjosay ep oedesyde e eysng

"VSIANY - elejues

eue|iSIA ap jeuoideN epuasy ep
epei8a|o0) el0l1241q ep ‘8007 op 0Jquiazap
3P LT 3p ‘96 5U DAY - 085Nn|0say e eisng

'966T 9P V676 U 197 Ep

A1319A1p Jod ‘searzngoewae) sagSesedasd
3p W3|e ‘sopejlisap d ssjuesasiiyal

ap eJnisiw e owod ‘sagdesedasd

SelIno 3 sepejuawdy ‘sepejiisap
sepiqaq 1e 8s-opuinjaul ‘op3esauaduod
9p siew no dessni-Aeg neiS g°0 ap
021|002|e 103] O J9AIU0I Bnb e ealjgodje
epigaq auyap anb oanisodsip o eisng
ejuawy ep oeedidxy

'£00¢ 9p otew ap g

3P ‘LTT°9 sU 013429 Op ‘|003]y O 31qOs
|euoideN eda1)jod - | Oxauy op ‘G wal

‘lIl @1ed eu ojsodsip op oedesijde e eisng

ds/yd
- NUOIN uoyiN opeindag

ds/4d
- QUO\ oI opeindag

dS/d1d - es ap
elie4 opjeusy opeindaqg

(4SSD) etjjwey
9 |e120S apeplnsas ap oessiwo)

eu Jojejay ap oedeudisaq opuepiensy

0T0¢/0€87 0Ad

(45SD) elywey 3 [eos apeplngas
3p 0oessiwo) eu ened eied ejuoid

600¢/059T Oad

(2r2)
eluepepl) ap 3 e3isnf 3 oedin}suo)
9p 0BssIWo) eu elned esed ejuoud

£00¢/69 2ad




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

*‘§)) oe onadsal
zip oeu ejsodoid oedesayje v

/ 1euiduio 19] eu oisodxa
0 Jeia}je wsas sew ‘epueSedoud
3 3apepidljgnd Wod as-euoioe|ay

‘spepi|eul} ap OIASIp / selioulw

9 5910135 3J1U3 eIWOUOS| 3P Y&}

/ |BIDOS 9ssaialul ap suasesuaw
ap oede3|nAip e esed eayjqnd
eolyfjod ap |edipuiid ojuswniisul
owod J1AI8s apod oeu 137
‘oejenoide ens e olieIu0D J3J3led

195 RI9ASP 3 SBYUIZIA SeaJe Se souep
no sepuad Jesned esapod oeu sodIxQ1045e
ap eaJge oedeoijde e anb 333|3qels]
:ejusw3 ep oedeoydx3

‘seppugpiroid

Se43no ep 9 ‘sulje 3 sajusauodwod

snas ‘sodIx010.48e ap oedezjeasiy

e 9 ogdadsul e ‘9]041u0d 0 ‘oeIedljisse|d
e ‘0J3siSa. 0 ‘suasejequwia 3 SONpPJsal sop
|eulj ouiisap o ‘oedepodxa e ‘oedeyoduwil
e ‘oedezi|iin e ‘jerdsswod epuededoid

e ‘oeJezi|eiou3wW0od B ‘Ojusweuszewe

0 ‘auodsuesy o ‘wase|nyol 3 wasSejeqwia
e ‘oe5npoud e ‘oedejuawiiadxe

e ‘esinbsad e aiqos agdsip anb ‘686T

3p oy|nl 3p TT 3p ‘208’L 5U 137 & eIdYY

"0ESIND|3] © OIpeJ 3P SeJOSSIWD
sejad og5euldea ap sieuoldeu seyuedwed
sep oede3|nAlp e a1qos Jodsip esed ‘Z96T

ap 01508e 3p £Z 3P ‘LTIT'v 5U 197 € esdyy

‘leuoidiuinu 103} oxieq

Wwood sepiqaq ap @ ‘OIpgs ap ‘sued} einpios

9p ‘epeunies einpios ap ‘aeande sp
SepeAg|a sapepljuenb wod sopesapisuod
sojusuwije ap |eluawod oedowoid e 3

Hd/1d
- eyuisoy "iq opeindag

SIN/9QsSd - eaasuo4
ep OIJUAN[ JOpPERUSS

TTOT 0g3ejuawiAow ewilf
(N31d)

O_mx\Zm_._n_ Ou elned eljed eluold
€00¢/0vZ 1d

(2r2)

eluepepi) ap 3 ediasnf 3 oedinuisuo)

9p 0BsSIwO) eu elned esed ejuold
900¢/TT S1d :waslQ
900¢/TZEL1d

1T




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

SOINYLNINOD NS
‘|e1d0s ogdediunwor) €10z oeSejuawirow ewnn
9p oyjasuo) op ogdisodwo) (N31d)
&€ ep epuededoud 3 apepniqnd ds/aasd OIY4YN31d ou eined eted ejuoid
9p ogssiwo) eu opeis)| 104 "0p0dsaQ Op 0INJeIS3 O INYISU| - S3UI0] OIAIS opeindag T00¢/vZ871d €1

*021122BIX0U3J010)21p
- 'C opiae op oeJez||iin e opuiqiosd
‘opeiljiqey |euoissijoad aod ejosaad




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

CONGRESSO NACIONAL

CONSELHO DE COMUNICACAO SOCIAL - CCS
LISTA DE VOTAGCAO

Reunido: 92 Reuniao (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

TITULARES ¢ ASWATUR’I‘\ F SUPLENTES ASSINATURA
WALTER VIEIRA CENEVIVA
Representante das empresas de PAULO MACHADO DE
radio CARVALHO NETO

JOSE FRANCISCO DE ARAUJO
LIMA
Representante das empresas de MARCIO NOVAES
televisdo
YV MARIA CELIA , .. +7
VAGO FURTADO [MW{,\,M@
ROBERTO FRANCO N

Engenheiro com notérios £ LILIANA / () '
conhecimentos na area de < " *\1 ﬁ@NAKONECHNYJ Yloctal / \J(JV\L
comunicagéo social ’) A N\
L \
Uy
MARIA JOSE BRAGA ovie—toee!d
C

»

CELSO AUGUSTO SCHRODER
Representante da categoria
profissional dos jornalistas /‘

JOSE CATARINO DO
NASCIMENTO ANTONIO CORTIZO
Representante da categoria &
profissional dos radialistas
SYDNEY SANCHES ORGE COUTINHO
Representante da cagegona
profissional dos artistas 7 . - ) = —
AT d LUIZ ANTONIO —
GERACE L=
RONALDO LEMOS PATRICIA BLANCO i
Representante da sociedade civil <
MIGUEL ANGELO CANGADO ISMAR DE OLIVEIRA
Representante da sociedade civil SOARES m
MARCELO CORDEIRO VAGO '
Representante da sociedade civil
MURILLO DE ARAGAO z:/ VAGO
Representante da sociedade Tivil
VAGO

Representante da sociedade ci

DAVI EMERICH (

¥y

VISTO: ) //L/%,em 3 de julho de 2017.

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

Conselheiros Celso Augusto Schroder e Maria José Braga

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

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

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

Nesse sentido, observa-se que em geral, as proposi¢des legislativas voltam suas
atengdes para abarcar parcelas especificas da sociedade que, em fungdo da vulnerabilidade que
lhes € inerente, demandam maior protegdo das estruturas de defesa estatais; areas de atuagdo
que ndo podem ser analisadas somente a partir do interesse comercial, como € 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 destinatdrio da comunicagio,
encontram fundamento de validade na garantia constitucional da liberdade de expressdo e
comunicagio.

E importante asseverar, contudo, que ndo existem direitos absolutos em nossa
realidade constitucional, de modo que a garantia fundamental da liberdade de comunicagéo de
que se valem as técnicas de propaganda e as a¢des publicitarias, devem ser ponderadas a luz da
protecdo necessdria aos destinatarios da comunicagdo, notadamente, como dito, as denominadas
parcelas mais vulneréveis 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 expressdo 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 ponderagdes, cumpre auscultar, sem prejuizo da posi¢do
Jjé manifestada por outros colegas integrantes desse Conselho, se os desideratos divisados na
grande maioria das proposig¢des legislativas analisadas — aperfeicoamento da regulamentagdo
publicitaria e de marketing sobre produtos, servigos e outras atividades comerciais -, devem ser
aprimoradas ou ndo, sem que uma eventual afirmativa a essa indagagdo signifique o
consentimento para eventual vulneragdo das garantias constitucionais da liberdade de
comunicagdo e expressio.

E imperioso lembrar que a Constituigdo Federal, ao garantir a liberdade de
manifestagdo do pensamento, criagdo, expressdo e informagdo (art. 220), ja4 determinou a
necessidade de lei complementar para:

“estabelecer os meios legais que garantam a pessoa ou a 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 salide e ao meio
ambiente.” (inciso II do §3° do art.220).

E mais:

“A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcoodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estara sujeita a restrigdes legais, nos termos do inciso
IT do paragrafo anterior e contera, sempre que necessario, adverténcia sobre os
maleficios decorrentes de seu uso.” (§4° do art. 220)

Desse modo, ndo hé 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 néo vislumbramos, numa avaliagio
desapaixonada, qualquer ofensa a liberdade de comunicagdo, quando se pensa realidade de
regulamentag@o da propaganda e publicidade, para além da normatizagéo publica e privada ja
existente.
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E bem verdade que o Conselho Nacional de Autorregulamentagio Publicitéria -
CONAR desenvolve relevante papel na seara da publicidade abusiva, enganosa e
discriminatdria, podendo se destacar os seguintes dispositivos contidos nessa regulag@o
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 podera atingir.

[...]
Artigo 37

Os esforgos de pais, educadores, autoridades e da
comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na
formac&o de cidaddos responsaveis e consumidores conscientes. Diante
de tal perspectiva, nenhum antincio dirigird apelo imperativo de
consumo diretamente a crianga. E mais:

I - Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em
relacdo 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 a0 meio ambiente; [...]

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

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

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

f. empregar criangas ¢ adolescentes como modelos para
vocalizar apelo direto, recomendagdo ou sugestdo de uso ou consumo,
admitida, entretanto, a participagdo deles nas demonstragdes
pertinentes de servigo ou produto; [...]

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

i. utilizar situagdes de pressdo psicoldgica ou violéncia que sejam
capazes de infundir medo [...]
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E possivel afirmar entdo, 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 manifestagdes.

Ndo obstante essa realidade, ¢ de se indagar: é suficiente a autorregulamentagao
do CONAR ou a propria legislagdo protetiva vigente, v.g, o Cédigo 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 néo. E evidente que h4 espago para
uma minima regula¢do das a¢des de publicidade e propaganda, de modo que se tenha, sem
qualquer avango sobre as garantias constitucionais da comunicagdo (direito fundamental),
maior protecdo da sociedade, notadamente em face das a¢des 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 é, também, um direito assegurado no
texto constitucional, qual seja, o da liberdade de expressdo. A ninguém interessa a instalagio
de um estado policialesco, em que o sensor de plantdo diz o que pode ou nio 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 regulamentagdo. 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 codificagio,
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 Judiciério,
da-se em circunstancias especiais, evitando-se a banalizagdo e a tentativa de prevaléncia de
valores que ndo 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 € livre para fazer escolhas e arcar com as consequéncias delas
advindas, devendo-se o Estado e também o mercado, evidentemente, dispensar nessa assertiva
as limitagdes 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 — e as condutas humanas se inserem e sdo
ditadas pelo convivio em sociedade e ndo ha como escapar da conclusdo de que aspectos
culturais marcam e influenciam decisivamente as opgdes de cada um — nfo prescinde da ideia
de liberdade e livre determinagédo, quer dos individuos, quer dos grupos organizados e nac8es.
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Nessa regulagdo estatal, o Cédigo de Defesa do Consumidor, editado em 1990,
estabelece principios gerais sobre informagfo 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, composicéo,
qualidade e pre¢o, bem como sobre os riscos que apresentem" e "a protegéo contra a publicidade
enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra préticas e

clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos".

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

N3o obstante, é perceptivel que a sociedade evolui. As préticas sociais mudaram.
Novos problemas surgiram. Novos valores substituem ou passam a conviver com 0s antigos.
Para evitar que o direito fique em descompasso com a sociedade, € necessério 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, é de todo natural que se
as ‘importe’, aperfeicoando as préticas ja existentes. Assim, ndo h4d qualquer mal numa
regulamentagio geral da tematica que, sem adentrar em justas garantias constitucionais, possam
trazer maior prote¢do contra abusos, notadamente em face das parcelas mais vulneraveis aos
impactos da publicidade e da propaganda.

Nio 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 Justi¢ca do Rio Grande do Sul, prolatado nos
autos da Apelag¢do Civel n°® 70057340960, de todo pertinente ao que se afirma:

[..]

Em tese de doutoramento junto ao Programa de P6s-Graduagdo
em Direito da UFRGS, orientada pela renomada jurista Claudia Lima
Marques, (...), 0 jovem, mas ja brilhante professor André Perin Schmidt
Neto, denominada “A superagdo da 6tica voluntarista € 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¢éo a
vontade racional”. Trata-se de uma lucida contribui¢do 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
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causas pelas quais sdo conduzidos a querer e desejar”. Citando Sigmund
Freud, refere que “vocé néo € o senhor da sua vida, mas sim vitima dos
seus atos”.

Baseado em  informagdes 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
aperfeigoando-as & 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’ é 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 légica
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 e de que
modo reage a ele buscando adapté-lo a si. Na sociedade de consumo, tal
conhecimento do comportamento serve também a manipulagio do
comportamento dos outros na busca de resultados econémicos.”

Mencionando aplicagdes praticas, diz ele que “Aromas, sons,
cores € 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 apés a
constatagdo por cientistas da Universidade de Harvard de que, em ambientes
onde ha mais oxigénio e, consequentemente, maior sensa¢do de bem-estar, os
consumidores compram mais. Mesmo o cheiro de carro novo é 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 sdo novos, mas sim porque o fabricante gerou uma
flagrancia em laboratério”.

Refere, também, que “o modelo econémico classico baseia-se na
ideia simples de que ¢ da natureza humana tomar decisdes certas para nos
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 nfo seguir a plena racionalidade. Como
bem demonstra Dan Ariely, nossos comportamentos irracionais nfio sio
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aleatdrios nem destituidos de sentido. Sdo sistematicos € ja que o repetimos
incessantemente, previsiveis”. [...]” (grifos do original).

Nesse sentido, propde-se que o Congresso Nacional, em sede de atualizag@o
legislativa, edite uma regulamenta¢fio mais geral da temética, codificando as propostas em
tramitagdo, sempre tendo presente, de um lado, a garantia fundamental da liberdade de
comunicagdo 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 relatério.

Brasilia, 3 de junho de 2017.

Conselheiro Celso Augusto Schroder

Conselheira Maria José Braga



