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RESUMO

A Revolucéo Industrial do século XVIII trouxe a producao em larga escala e
a massificacdo do consumo. O mundo se globalizou, novas tecnologias surgiram
e a concorréncia aumenta a cada dia. Para se diferenciar entre tantos
concorrentes e se comunicar com seus publicos, as organiza¢des fazem uso da
publicidade e da propaganda. A publicidade é essencial para a economia
moderna. Sua capacidade de persuaséo é tdo grande que é capaz de influenciar
comportamentos e decisdes. Algumas campanhas, no entanto, fogem aos
padrées éticos, atentando contra valores sociais e morais, causando, inclusive
prejuizos a vida, saude e seguranga do cidaddo. Faz-se necessério entdo a
intervencao do direito, com a finalidade de regular a publicidade e proteger a
dignidade da pessoa humana e sociedade como um todo. Essa protecéo,
inclusive, é assegurada pela Constituicdo Federal e também por dispositivos
infraconstitucionais, como o Cddigo de Defesa do Consumidor. Questiona-se,
entretanto, se esse controle ndo seria uma afronta aos principios da liberdade de
expressao e de informacgdo, uma vez que a prépria Constituicdo assegura a livre
manifestacdo do pensamento, da criacdo, da expressao e da informacdo, sob
qualquer forma, processo ou veiculo, em seu artigo 220, caput. Este trabalho
apresenta uma exposicao sobre o0s principios que regem o direito brasileiro, entre
0s quais destacam-se os principios da liberdade de expressao e da informacéo,
da dignidade da pessoa humana e da protecdo do consumidor; e de como esses
principios influenciam a publicidade e a propaganda no Brasil, abordando a
publicidade ilicita e retratando uma nova realidade doutrinaria sobre o assunto.

Palavras-chave: publicidade, propaganda, principios constitucionais, liberdade de
expressao, dignidade, consumidor.



ABSTRACT

The Industrial Revolution, in XVIII century, created the production in wide
scale and increased the consumption. The world is globalizes, new technologies
had appeared and the competition increases every day. To differentiate
themselves between as many competitors and communicate themselves, the
organizations make use of the advertising and the publicity. The advertising is
essential for the modern economy. Its capacity of persuasion is so great that it
cans to influence behaviors and decisions. Some publicity, however, run away to
the ethical code, attempting against social and moral values, causing damages to
the life, health and security of the citizen. The intervention of the right becomes
necessary, with the purpose of regulating the advertising and protecting the dignity
of the human person and the society. This protection is assured by the
Constitution and by the Brazilians Code of Defense of the Consumer. It is
questioned, however, if this control would not be one confronts to the principles of
the information and liberty of speech, a time that the proper Constitution assures
the free manifestation of the thought, the creation, the expression and the
information. This work presents an exposition about principles that conduct the
Brazilian right, between which is distinguished the principles of the liberty of
speech and the information, of the dignity and the protection of the consumer; and
how these principles influence the advertising and the publicity in Brazil,
approaching the illicit advertising and portraying a new doctrinal reality on the
subject.

Keywords: publicity, advertising, constitutional principles, liberty of speech,
dignity, consumer.
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INTRODUCAO

O século XIX é um marco de profundas mudancgas sociais e econémicas
que sucederam a revolucdo industrial. Surgiu o conceito de produ¢do em série: 0
ritmo de producdo aumentou, 0s pregos abaixaram, as cidades cresceram, 0
consumou explodiu. As maquinas substituiram a mao-de-obra humana, surgiram
os sindicatos e o problema do desemprego. As novas tecnologias revolucionaram
0s sistemas de producéo, o transporte e a comunicacao.

A propaganda e a publicidade que até entdo eram feitas pessoalmente, no
famoso “téte-a-téte”, perderam o carater individualista e comecaram a ser
veiculadas para milhdes de pessoas, influenciando comportamentos, estimulando
o0 consumo e direcionando as escolhas dos consumidores, para determinados
produtos, marcas ou ideologias.

“Ubi societas, ibi jus”. Onde esta a sociedade, esta o direito. Uma vez que a
publicidade e a propaganda possuem o poder de influenciar pensamentos,
valores, comportamentos, acelerar o consumo e aumentar as diferengas entre as
classes sociais, o direito passou a intervir, fazendo sérias e importantes
observacbes, especialmente quanto a mensagem perniciosa, sempre
considerando a vulnerabilidade e hipossuficiéncia do consumidor.

A promocgdo da defesa do consumidor estd tutelada pela Constituicdo
Federal de 1988 e essa protecdo incide sobre ameacas e danos aos valores
sociais e morais, a saude, seguranca e vida dos cidadaos, direitos estes
fundamentais.

Protegendo o consumidor, o direito protege também o principio da
dignidade humana, um dos principais fundamentos da Constituicdo e de todo o
ordenamento juridico.

Entretanto, a publicidade ndo poderd sofrer nenhum tipo de
regulamentacdo, uma vez que se trata de uma atividade de informacgao, de
manifestacdo de pensamento, artistica, de comunicagéo e de conteudo intelectual,
portanto livre no sentido mais amplo da palavra. A restricdo a publicidade é uma
ofensa ao principio constitucional que assegura a liberdade na comunicagao

social.
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A sistematica imposta pela Constituicdo, no entanto, estabelece que os
principios nela inscritos devem ser harmonizados. Assim é que 0 exercicio da
liberdade de expressdo deve ser harmonizado com o principio da dignidade da
pessoa humana, por exemplo. Os meios de comunicagéo e a publicidade devem
ajustar-se aos principios contidos na Lei Maior, aos valores éticos e sociais da
pessoa e da familia. Quando ocorre a infracdo a esses principios se proporciona a
lesdo a moralidade publica, aos valores mais essenciais da sociedade.

Optou-se, num primeiro momento, por conceituar os objetos do trabalho,
com o intuito de dar compreensdo ao tema proposto. Primeiro o conceito, as
funcbes e a hierarquizacdo dos principios constitucionais. Em seguida, o0s
conceitos de publicidade e propaganda, suas diferencas, objetivos, historias e
classificagoes.

Foi feita também uma breve andlise do papel da publicidade e da
propaganda perante os principios constitucionais da liberdade de expressao, da
dignidade da pessoa humana, da informacédo e da protecdo a vida, a saude e a
seguranca.

Em seguida foi feita uma exposi¢cdo da regulamentacao da publicidade em
face da Constituicdo Federal, do Codigo de Defesa do Consumidor e de outras
leis infraconstitucionais. Os sistemas de regulamentacéo privado, estatal e misto
também foram abordados.

Dada a relevancia do dispositivo, um capitulo foi dedicado ao Cdédigo de
Defesa do Consumidor, onde se abordou o conceito de consumidor, o papel da
publicidade em face do CDC e o0s principios destes que regulamentam a
publicidade.

A publicidade enganosa e abusiva foi inserida num capitulo a parte, onde
se abordou também outras formas de publicidade ilicitas.

Encerrou-se o trabalho com uma breve explanagéo sobre um tema bastante
polémico: a publicidade de produtos controlados, sendo estes o cigarro, a bebida
alcodlica, os medicamentos e os defensivos agricolas. De um lado o Direito, com
o objetivo de proteger os bens maiores tutelados pela Constituicdo: a vida, a
saude e a seguranca do cidaddo. De outro lado, as empresas, entidades de classe
como o CONAR e profissionais da area exigindo o respeito aos principios

constitucionais da liberdade de expressdo, da informacédo e da livre iniciativa.
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1. DOS PRINCIPIOS CONSTITUCIONAIS

“No principio era o verbo”

O conceito de principio constitucional ndo pode ser tratado sem correlacao
com a idéia de principio no Direito, posto que o principio constitucional, além de
principio juridico, € um principio que haure sua forca tedrica e normativa no
Direito enquanto ciéncia e ordem juridica. Para analisar, com satisfatoriedade, o
conceito de principio no direito, cumpre sejam levantadas, inicialmente, as

significagcbes de principios fora do @mbito do saber juridico.

1.1 Conceitos de principios e principios juridicos

O termo principio é utilizado, indistintamente, nas mais diversas areas do
conhecimento. Teologia, Sociologia, Fisica, Politica, entre outras ciéncias
utilizam-se de principios para estruturarem seu sistema de conhecimentos a
respeito do objeto em estudo.

“Principio”, do latim pricipium, significa, numa acepc¢do vulgar, inicio,
comeco, origem das coisas. Para Aurélio Buarque de Holanda Ferreira (1993,
p.442), principios sao “1. Momento ou local ou trecho em que algo tem origem. 2.
Causa primaria; origem. 3. Preceito, regra.”

Segundo essas concepcgodes, a constitucionalista Carmem Lucia Antunes
Rocha (1994, p.21) define que “no principio repousa a esséncia de uma ordem,
seus parametros fundamentais e direcionadores do sistema normado”.

Celso Antonio Bandeira de Mello (1980, p.230) apresenta a seguinte idéia

de principios:

Principio (...) é, por definicdo, mandamento nuclear de um sistema,
verdadeiro alicerce dele, disposicdo fundamental que se irradia sobre
diferentes normas compondo-lhes o espirito e servindo de critério para
sua exata compreensao e inteligéncia, exatamente por definir a Idgica e
a racionalizac¢éo do sistema normativa, no que lhe confere a tonica e Ihe
dé sentido harménico.

Seja la qual for o campo de saber que se tenha em mente, a idéia de

principio ou sua conceituacdo, designa a estruturacdo de um sistema de idéias,
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pensamentos ou normas por uma idéia mestra, por um pensamento chave, por
uma baliza normativa, donde todas as demais idéias, pensamentos ou normas
derivam, se reconduzem e/ou se subordinam.

Na ciéncia juridica, essa concepc¢do de principio € a dominante.

Todo o ordenamento juridico tem sustentacdo em enunciados
fundamentais, constituindo-se estes verdadeiros alicerces do conjunto de normas
juridicas. Este alicerce que sustenta o ordenamento sdo os principios juridicos.

Manoel Gongalves Ferreira Filho, (1991, p.73-74) ao tratar do tema, realiza

algumas ponderacgdes, nas quais explica:

0s juristas empregam o termo ‘principio’ em trés sentidos de alcance
diferente. Num primeiro, seriam ‘supernormas’, ou seja, normas (gerais
ou generalissimas) que exprimem valores e que por isso, sdo ponto de
referéncia, modelo, para regras que as desdobram. No segundo, seriam
standards, que se imporiam para o0 estabelecimento de normas
especificas - ou seja, as disposi¢cdes que preordenem o conteldo da
regra legal. No dltimo, seriam generaliza¢des, obtidas por inducdo a
partir das normas vigentes sobre determinada ou determinadas
matérias. Nos dois primeiros sentidos, pois, 0 termo tem uma conotacao
prescritiva; no derradeiro, a conotacdo é descritiva: trata-se de uma
‘abstracdo por inducao’.

Os principios juridicos sdo na sua esséncia fundamentais, pois ponto de
partida de interpretacado e elaboracéo de todo ordenamento juridico.

N&o basta, porém, ao operador do direito apenas conhecer 0s principios;
fundamental, entretanto, é saber para que eles servem, compreender qual a

fung&o dos principios para que seja aplicado corretamente.

1.2 Das funcdes dos principios

"Assim como as regras, 0s principios sdo normas juridicas, exercendo,
porém, dentro do sistema normativo, um papel diferenciado” (BARROSO,
1998, p. 141). As regras, por descreverem fatos hipotéticos, possuem a nitida
funcdo de regular, direta ou indiretamente, as relacdes juridicas que se
enquadrem nas molduras tipicas por elas descritas. Nao é assim com o0s
principios, que sdo normas generalissimas dentro do sistema.

Pelo menos trés funcdes podem ser apontadas aos principios no direito

em geral: funcdo fundamentadora, interpretativa e subsidiaria.
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1.2.1 Funcéo fundamentadora

O principio tem a funcdo de fundamentar a ordem juridica em que esté
inserido, obrigando todas as normas inseridas no sistema a buscar nele a sua
validade. S&o como alicerces, que dao sustentacdo ao ordenamento juridico,
embasando as decisbes tomadas pelo constituinte e expressando os valores

superiores gque inspiram a criagao ou reorganizacao desse ordenamento.

Quando o legislador se apresta a normatizar a realidade social, o faz,
sempre, consciente ou inconscientemente, a partir de algum principio.
Portanto, os principios sdo as idéias basicas que servem de
fundamento ao direito positivo. (ROCHA, 199, p.46)

1.2.2 Funcéo orientadora da interpretagéo

Os principios funcionam como uma “bussola”’, uma espécie de guia e
orientacdo para o operador do direito. Ou, como ensina Luis Roberto Barroso
(1998, p.141), “o ponto de partida do intérprete h& que ser sempre 0s principios
constitucionais, que sdo o conjunto de normas que espelham a ideologia da
Constituicao, seus postulados basicos e seus fins”.

A funcdo orientadora da interpretacdo decorre da funcgéo
fundamentadora, uma vez que sendo as leis fundamentadas nos principios,

também devem ser interpretadas de acordo com 0s mesmaos principios.

1.2.3 Funcao de fonte subsidiaria

O Cddigo de Processo Civil em seu artigo 126 preveé:

Art. 126. O juiz ndo se exime de sentenciar ou despachar alegando
lacuna ou obscuridade da lei. No julgamento da lide caber-lhe-4
aplicar as normas legais; ndo as havendo, recorrera a analogia, aos
costumes e aos principios gerais de direito.

A Lei de Introducdo ao Cddigo Civil, em seu artigo 4°, também prevé que
“quando a lei for omissa, 0 juiz decidira o caso de acordo com a analogia, 0s
costumes e os principios gerais de direito.” Revela-se, assim, mais uma funcéo

dos principios juridicos, o de atuar como fonte subsidiaria da propria lei.
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Essa funcdo, no entanto, é considerada ultrapassada, uma vez que tendo
forca normativa os principios sdo fontes primarias e imediatas do direito e nao
podem ser subjugados a condi¢cdo de mero instrumento supletivo para 0os casos
de lacunas da lei.

“de antiga fonte subsidiaria em terceiro grau nos Cobdigos, 0s
principios gerais, desde as derradeiras Constituicbes da segunda
metade deste século, se tornaram fonte primaria de normatividade,
corporificando do mesmo passo na ordem juridica os valores
supremos ao redor dos quais gravitam os direitos, as garantias e as
competéncias de uma sociedade constitucional” (BONAVIDES, 1998,
p. 254)

Ao lado dessas trés funcdes basicas apresentam-se ainda as seguintes:

- O principio aponta o caminho que deve seguir a regulamentacdo da
realidade, de forma a ndo contrariar os valores contidos no proprio principio.
Segundo Ruy Samuel Espindola (1999, p. 55), os principios tém eficacia positiva
e negativa. Por positiva entende-se a “luz hermenéutica e normativa lancadas
no ato de aplicar o Direito”, ou seja, 0 principio indica a conduta a ser adotada
pelo operador do direito segundo a finalidade incindivel no préprio principio. Por
eficacia negativa entende-se que “decisdes, regras, ou mesmo, subprincipios
gue se contraponham a principios serdo invalidos, por contraste normativo”

- O principio serve também como limite para a atuac&o do jurista. No entender
de Luis Roberto Barroso (1998, p. 256), o principio impde limites dentro dos
quais o operador do direito exercitara sua criatividade, seu senso de
razoabilidade e sua capacidade de aplicar o direito ao caso concreto.

- O principio funciona ainda como fonte de legitimacdo da decisdo, uma vez
gue carecem de legitimidade as decisées que contrariam principios
constitucionais, por exemplo.

A rapidez com que as novas tecnologias e os efeitos da globalizacdo se
desenvolvem no mundo moderno impossibilita a adaptacdo do direito as novas
situacbes juridicas que vao surgindo. E € justamente ai que surge a
importancia maior dos principios juridicos: orientar o intérprete da lei sobre o
rumo a seguir nessas circunstancias, completamente diferente de tudo que ja
existiu. Os principios sdo capazes de captarem as mudancas da realidade e

estarem afiados as concepc¢des cambiantes da verdade e da justica.
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“Na medida das transformag¢fes ocorridas no bojo do seio social, as
interpretacdes dos principios vao-se adaptando, vdo-se moldando
constantemente as vicissitudes do meio sécio-politico em que atuam.
Séo fluidos, plasticos e manipulaveis e, por isso mesmo, ndo precisam
esperar as alteracdes textuais (legislativas) das regras para impor ou
orientar as decisdes politicas dos membros da sociedade. Ou seja,
eles transcendem a literalidade da norma mesma em que estdo
inseridos, permitindo que se mude o sentido, isto &, a interpretacao
dos textos, sem que se precise, com isso, alterar os seus enunciados
normativos.” (LIMA, 2002)

1.3 Dos principios constitucionais

Os Estados se organizam a partir de um ordenamento maior, que
estabelece os principais valores de organizacdo da vida em sociedade; fixa as
formas de organizacéao, investidura e exercicio do poder; determina as formas e
meios de defesa dos direitos e interesses tutelaveis dos cidadaos, dos grupos e
movimentos organizados. Essa lei maior € a Constituicdo Federal, o codigo da
vida comunitéria de uma nacédo que, como todo o ordenamento juridico também é
sustentado por enunciados fundamentais que s&o verdadeiros alicerces do
conjunto de normas, 0s principios constitucionais.

Sendo a Constituicdo a “Lei Fundamental” do Estado constituido, seus
principios estdo no ponto mais alto da pirdmide normativa, representando a
“norma das normas” e fundamentando todos os dispositivos a ser criado.

Neste sentido se posta Luis Roberto Barroso (1998, p.141):

“Os principios constitucionais séo o conjunto de normas da ideologia da
Constituicdo, seus postulados basicos e seus afins. Dito de forma
sumadria, 0s principios constitucionais sao as normas eleitas pelo
constituinte como fundamento ou qualificacdes essenciais da ordem
juridica que institui.”

Nossa “Lex Fundamentalis” apresenta uma sistematizacdo baseada em
principios que permitem as constantes evolucdes interpretativas, ligadas pelos
principios universais de direitos humanos, processos e procedimentos
democraticos constitucionalmente previstos, e pela livre expressdo da vontade
consciente dos cidadaos, afirmando categoricamente que os direitos e garantias
nela expressos nao excluem outros, decorrentes do regime e dos principios por
ela adotados, ou dos tratados internacionais em que a Republica Federativa do

Brasil seja parte.
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Barroso (1993, p.285), compartilha deste entendimento, ao prescrever

Os principios constitucionais sdo, precisamente, a sintese dos valores
principais da ordem juridica. A Constitui¢éo (...) € um sistema de normas
juridicas. Ela ndo é um simples agrupamento de regras que se
justapdem ou que se superpdem. A idéia de sistema funda-se na de
harmonia, de partes que convivem sem atritos. Em toda ordem juridica
existem valores superiores e diretrizes fundamentais que “costuram’
suas diferentes partes. Os principios constitucionais consubstanciam as
premissas basicas de uma dada ordem juridica, irradiando-se por todo
sistema. Eles indicam o ponto de partida e os caminhos a serem
percorridos.”

O Supremo Tribunal Federal, aos poucos, vem captando essa dimensao
funcional dos principios, conforme se observa no voto do Mininstro Celso de
Mello, proferido na PET-458/CE (DJ 04-03-98, Julgamento 26/02/1998):

O respeito incondicional aos principios constitucionais evidencia-se
como dever inderrogavel do Poder Publico. A ofensa do Estado a esses
valores — que desempenham, enquanto categorias fundamentais que
sdo, um papel subordinante na prépria configuracdo dos direitos
individuais ou coletivos - introduzem um perigoso fator de desequilibrio
sistémico e rompe, por completo, a harmonia que deve presidir as
relacdes, sempre tdo estruturalmente desiguais, entre os individuos e o
Poder.

Os principios juridicos como principios constitucionais tém a mais alta
normatividade do sistema juridico. Consequiéncia direta do exame dos principios
constitucionais € a constatacao de que ndo sao 0s principios constitucionais que
se movem no ambito da lei, mas a lei que se move no ambito dos principios.

Como ja explanado, os principios sédo as vigas de toda estrutura juridica,
que |he fornecem equilibrio e forca, na incessante busca da irrepreensivel
aplicacdo das normas mais simples até as constitucionais. O desrespeito a um
principio, seja ele de maior ou menor importancia, derruba toda a construcao
juridica, ocasionando sérios prejuizos.

Neste sentido, ensina Celso Antonio Bandeira de Mello (2000, p.545-546):

Violar um principio € muito mais grave que transgredir uma norma. A
desatencdo ao principio implica ofensa ndo apenas a um especifico
mandamento obrigatério, mas a todo o sistema de comandos. E a mais
grave forma de ilegalidade ou de inconstitucionalidade, conforme o
escaldo do principio atingido, porque representam insurgéncia contra
todo o sistema, subversdo de seus valores fundamentais, contumélia
irremissivel a seu arcabouco légico e corroséo de sua estrutura mestra.
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Nestas linhas de exposicdo conclui-se que:

- Nenhuma disposicdo normativa pode deixar de seguir as
orientacOes guardadas na Constituicdo Federal, sob risco de gerar
violagbes para o sistema juridico.

- Todas as normas nao passam de desdobramentos dos principios
constitucionais, que com sua supremacia incontestavel, informam

e dao consisténcia a toda estrutura do ordenamento juridico.

1.3.1 Conflito entre principios constitucionais *

Para Kelsen (1995, p. 248), o ordenamento juridico € um sistema
hierarquico de normas e estaria escalonado com normas de diferentes valores
e interdependéncia de func¢des, de forma que para uma norma para ser valida
“é preciso que busque seu fundamento de validade em uma norma superior, e
assim por diante, de tal forma que todas as normas cuja validade pode ser
reconduzida a uma mesma norma fundamental formam um sistema de normas,
uma ordem normativa”.

Considerando que principios juridicos sdo normas e que as normas Sao
hierarquicamente escalonadas, admite-se que ha hierarquia entre 0s principios.

Se levarmos em conta que existem principios constitucionais e principios
infraconstitucionais, ndo ha grande dificuldade em perceber que havendo um
confronto, os principios constitucionais sao hierarquicamente superiores aos
principios infraconstitucionais prevalecendo, portanto, o principio constitucional.

A questdo se complica quando se toma como ponto de referéncia
unicamente os principios constitucionais. Supondo que dois ou mais principios
constitucionais entrem em conflito, o que fazer?

Duas solugbes desenvolvidas pela doutrina estrangeira vém sendo
comumente utilizadas pelos Tribunais. A primeira € a da concordéancia pratica,
a segunda, a da dimensédo de peso ou importancia. Em ambas as solucdes
aparecem o principio da proporcionalidade visando preservar, da melhor forma

possivel, os principios em jogo, como seguem.

! A autora utilizou-se do artigo “A hierarquia entre principios e a colisdo de normas constitucionais” de George
Marmelstein de LIMA, para desenvolver essa subsec¢do 1.3.1 . Disponivel em < http://www.ambito-
juridico.com.br/aj/dconst0047.htm> Acesso em 07 ago. 2005.
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1.3.1.1Da concordancia pratica

Os principios em conflito devem ser harmonizados, no caso sub examine,
por meio de um juizo de ponderacdo que vise preservar e concretizar ao
maximo os direitos e bens constitucionais protegidos.

Um exemplo esclarecera melhor a aplicacéo deste principio:

“Na Alemanha, em um caso famoso, um sujeito foi preso, por estar
sendo acusado de inimeros crimes de grande repercussao social.
Logicamente, a imprensa local pretendia divulgar amplamente a
matéria, tendo, inclusive, uma emissora editado um documentario, o
qual seria transmitido em horario nobre. Diante desses fatos, o sujeito
gue havia sido preso aforou uma acéo pretendendo impedir os
intentos da imprensa sob a alegacao de que a divulgacdo da matéria
feriria 0 seu direito a intimidade e a privacidade, sendo certo que, apés
a divulgacao, seria impossivel ao sujeito tornar a ter uma vida normal.

Estariamos, assim, diante de uma colisdo de dois principios
constitucionais: a liberdade de expresséo e o direito a intimidade.

O fato foi posto a julgamento, e a Justica Alema, utilizando o principio
da concordéancia pratica, assim decidiu: a imprensa podera, em nome
da liberdade de expressdo, exibir a matéria. No entanto, visando
preservar o direito a intimidade do individuo, ndo podera citar seu
nome completo (mas somente as iniciais), nem mostrar seu rosto
(dever& utilizar mecanismos eletronicos para desfigura-lo).” (LIMA,
2002)

Deu-se entdo a aplicacdo do principio da concordéancia prética, conciliando
os principios da liberdade de expresséao e da privacidade.

1.3.1.2 Dadimenséao de peso e importancia

O intérprete, no caso concreto, atraves de uma andlise necessariamente
topica, terd que verificar, seguindo critérios objetivos e subjetivos, qual o valor
que o ordenamento, em seu conjunto, deseja preservar naguela situacao,
sempre buscando conciliar os dois principios em colisdo. E a busca da
composi¢ao dos principios.

O exemplo abaixo pode tornar mais clara a aplicacdo da dimenséao do peso

e importancia dos principios.

“Cuidava-se de uma acéo de reparacdo de danos proposta pela atriz
Maria Zilda Bethelm Vieira contra a Editora Abril S.A., cuja causa
petendi remota foi uma matéria jornalistica publicada na se¢édo Gente
da revista Veja, noticiando que a autora, quando estava sendo
transmitida a novela “Olho por Olho”, teria 0 habito de faltar as
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gravagbes ou chegar alcoolizada, ferindo, portanto, o seu direito a
intimidade (inviolabilidade da vida privada). A Editora Abril S.A
sustentou em sua defesa que sua conduta (a de publicar a matéria)
estava em consonancia com o preceito constitucional que garante a
liberdade de informacdo, tendo, por isso, agido em absoluta
conformidade com a Carta Magna, informando seus leitores a respeito
de fato de interesse publico, pelo que néo teria praticado ato ilicito. O
Desembargador relator, afirmando que “ndo é possivel analisar-se
uma disposicdo constitucional isoladamente, fora do conjunto
harménico em que deve ser situada; principios aparentemente
contraditérios podem harmonizar-se desde que se abdique da
pretensédo de interpreta-los de forma isolada e absoluta”, aduziu em
seu voto que “a revelagdo de verdades da vida privada capazes de
causar transtornos s6, se justifica se isso for essencial para se
entender um fendmeno histdrico. Se nao, vira artificio sensacionalista,
0 que é eticamente condenavel e politicamente perigoso”. O acdrdao
ficou assim ementado, excluidas as partes que ndo nos interessam:
‘(...) Responsabilidade civil de empresa jornalistica. Publicacdo
ofensiva. | . Liberdade de informacdo versus inviolabilidade a vida
privada. Principio da unidade constitucional. Na teméatica atinente aos
direitos e garantias fundamentais, dois principios constitucionais se
confrontam e devem ser conciliados. De um lado, a livre expresséo da
atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacao,
independentemente de censura ou licengca, de outro lado, a
inviolabilidade da intimidade, da vida privada, da honra e da imagem
das pessoas. Sempre que principios aparentam colidir, deve o
intérprete procurar as reciprocas implicacdes existentes entre eles até
chegar a uma inteligéncia harmoniosa, porquanto, em face do
principio da lealdade constitucional, a Constituicdo nédo; pode estar em
conflito consigo mesma, ndo obstante a diversidade de normas e
principios que contém. Assim, se ao direito a livre expressdo da
atividade intelectual e de comunicacdo contrapde-se o0 direito a
inviolabilidade da intimidade, da vida privada, da honra e da imagem,
segue-se como conseqiéncia ldgica que este Ultimo condiciona o
exercicio do primeiro, atuando como limite estabelecido pela propria
Lei Maior para impedir excessos e abusos’ (Tribunal de Justi¢ca do Rio
de Janeiro, Apelacéo Civel n° 760/96 - RJ, 22 Camara Civel, rel. Des.
SERGIO CAVALIERI FILHO). “ (LIMA, 2002)

Decidiu-se, no caso, que o principio da inviolabilidade da vida privada teria
maior “peso e importancia” do que a liberdade de expressdo, para fins de
aplicacdo da sancgéo civil. Aplicou-se, assim, a dimensdo de peso e

importancia.
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2. DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Com o objetivo de desenvolverem as suas atividades empresariais e
destacarem-se perante um mercado cada vez mais competitivo, 0 comércio, a
industria e as empresas em geral, publicas ou privadas, necessitam divulgar seus
produtos e servigos, exporem e defenderem suas marcas e produtos a fim de
despertarem o0 interesse de seus publicos e sobressairem-se perante a
concorréncia.

A necessidade de tornar-se conhecido e estar presente na mente de seus
consumidores levou o mercado publicitario a um crescimento vertiginoso. Os

investimentos em propaganda crescem no mundo todo.

“Entre 1950 e 1996, as despesas mundiais com publicidade
multiplicaram-se por sete, avancando muito mais depressa que a
producdo. Apesar da crise financeira asiatica e da diminuicdo do ritmo
norte-americano, o montante de negécios da publicidade continua se
beneficiando do impulso inicial”. (SCHILLER, 2000)

O Brasil é hoje 0o maior mercado na América Latina e um dos maiores
paises no mundo no volume de investimento publicitario Segundo os dados
apresentados pelo Grupo de Midia Sdo Paulo, na 182 edicdo do Midia Dados, um
estudo com os principais dados do setor, o Brasil € hoje o 10° maior mercado de
publicidade no mundo. Segundo a publicacéo, o investimento publicitario no Pais
passou de R$ 12,3 bilhdes em 2003 para R$ 15 bilhdes em 2004. ?

2.1 Publicidade ou propaganda?

Com o advento da revolucédo industrial no século XVIII, a producdo em
série, a urbanizacdo, as grandes lojas de departamentos, os meios de
comunicacdo de massa, 0s transportes coletivos, a elevacao do nivel de vida e o
conseqlente aumento da competitividade entre as empresas, criou-se a
necessidade de desenvolver-se técnicas que estimulasse a criagdo de novos
mercados e o0 crescimento da demanda. A essas técnicas deu-se o nome de

Marketing.

> EDITORA MEIO E MENSAGEM. Brasil passa de 12° para 10° maior mercado do mundo. Disponivel em
<http://www.meioemensagem.com.br/mmonline/jsp/Navega.jsp?pldConteudo=68193> Acesso em 14/08/2005
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Dentre os varios conceitos de Marketing, destaca-se o de Philip Kotler

(2002-2003, p.XXX), um dos tratadistas mais importantes da area:

Marketing € a analise, a planificacdo, a execucdo e o controle de
programas destinados a produzir intercambios convenientes com
determinado publico, a fim de obter lucros pessoais comuns. Depende
consideravelmente da adaptacdo e coordenacdo do produto, preco,
promocéo e distribuicdo, para conseguir uma reacédo efetiva.

Se antes, marketing se referia somente ao entorno comercial, hoje em dia
também abrange as areas ideoldgicas (tanto partidarias, quanto doutrinarias
politicas ou religiosas) e publicidade e propaganda passaram a condicdo de
instrumentos de comunicacdo mercadoldgica. A utilizacdo do termo marketing no
que diz respeito ao religioso e ao politico suscita uma conotacdo pejorativa entre
alguns, mas é inegavel a sua afirmacdo como tal, entre profissionais e mesmo
entre as instituicbes que a utilizam, tais como as igrejas de varias confissdes e 0s
partidos politicos.

A publicidade e a propaganda nada mais sdo do que ferramentas desse

contexto maior, denominado marketing.

2.2  Aspectos histéricos

A histéria da publicidade e da propaganda esta intimamente ligada a
evolugdo do homem. O primeiro anuncio, provavelmente, foi uma mensagem
escrita na parede por algum fenicio ou babilénio.

Os jornais e revistas desenvolveram-se por volta de 1700.

Em 1920 surgiu o radio, a primeira midia eletrbnica. Até entdo as
mensagens publicitarias eram expressas através da escrita, com algum suporte
pictérico (desenho, gravura). Com o desenvolvimento do radio, a propaganda
evoluira para a palavra falada. Por volta de 1950 apareceu a televisdo, com
palavras escritas e faladas e figuras que se moviam tornando-se uma forca
comercial que perdura até os dias de hoje.

O desenvolvimento paralelo da propaganda e dos meios de comunicacao

de massa é fruto do desenvolvimento econdmico e da revolucéo industrial.
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2.2.1 Aspectos histéricos da publicidade

A histéria da publicidade desenvolveu-se no seio das sociedades que
passaram da fase de subsisténcia a de altos indices de consumo, que envolvem
escolha entre produtos concorrentes. Com o advento da era industrial, tornou-se
necessario um contato cada vez maior dos fabricantes com os consumidores,
para isso, utilizaram-se da publicidade, permitindo que esses consumidores
soubessem o que existia para ser comprado.

Foi somente no século XIX que se deram a condicdo econdmica e social
que permitiram o nascimento da atividade publicitaria originaria desta que
conhecemos hoje em dia: 0 agenciamento de espagos comerciais em jornais e
revistas da época. Os fabricantes e 0os comerciantes sentiram a necessidade de
comunicar-se com 0 publico, oferecendo seus objetos de consumo nos meios
disponiveis: jornais e revistas. A publicidade passa a usar os meios de
comunicacao de massa. Daqueles agenciadores de espaco surgiram as agéncias
de publicidade, as quais, década apdés década, vem incorporando 0S avangos
pesquisados em ciéncias alheias, tais como a psicologia, a sociologia, a
antropologia, a informatica, a linguistica, etc. Finalmente, a publicidade tal como é
hoje, um fendmeno social, € algo que nenhuma pessoa anterior ao século XX

pode conhecer.

2.2.2 Aspectos historicos da propaganda

A propaganda é uma atividade humana quase tdo antiga quanto o ato de
se comunicar. Os escritos de romanos como Livio sdo consideradas obras-primas
da propaganda estatal pr6-Roma.

O termo propaganda, no entanto, surgiu no século XVIl, num momento em
que o predominio politico e ideoldgico do catolicismo foram ameacados pelo
nascimento e a rapida difusdo das idéias luteranas.

A Igreja Catdlica vinha, desde o final da lIdade Média, perdendo sua
identidade. Gastos com luxos e frequentes desrespeitos as regras religiosas
deixavam a populacado insatisfeita. A burguesia comercial, em plena expanséo,
estava cada vez mais inconformada, pois ao mesmo tempo em gque condenavam

o lucro e os juros tipicos do capitalismo que se formavam, os religiosos
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arrecadavam dinheiro com a venda de indulgéncias. No campo politico, os
governantes também se mostravam descontentes com a interferéncia da Igreja
Catdlica nos comandos do governo.

O novo pensamento renascentista também fazia oposicdo aos preceitos da
Igreja. O homem renascentista, mais informado e critico, comecgou a contestar 0s
dogmas da Igreja Catdlica. Martinho Lutero foi um destes. Lutero fundou a religido
luterana que pregava a salvacéo pela fé e pelos atos praticados em vida e contou
com o0 apoio dos governantes e da burguesia que se desenvolvia. Isso se deu na
Alemanha, mas a reforma acontecia em muitos outros paises.

Na Franca, Jodo Calvino comecou a Reforma Luterana em 1534 e pregava
que a salvacdo da alma ocorria pelo trabalho justo e honesto. Essa idéia atraiu
muitos burgueses e banqueiros para o calvinismo.

Na Inglaterra o rei Henrique VIII fundou o anglicanismo logo apds ter
rompido com o papado apds este se recusado a cancelar seu casamento.

Preocupada com os avancos do protestantismo e com a perda de fiéis, a
Igreja Catodlica desenvolveu acdes para reverter esse quadro.

Ainda durante o século Xlll, Raimundo Lulio sugeriu a criacdo de uma
espécie de organismo que se ocupasse de formar o clero destinado a propagar 0s
dogmas do catolicismo em terras de infiéis. No século XIV foi criada a Ordem dos
Predicadores especificamente para combater a heresia albigense.

“Em 1568, Pio V nomeia duas comissdes de cardeais com o objetivo de
estudar como levar os hereges até a Igreja e como converter os infiéis.
Gregorio Ill, seu sucessor, acrescentou uma outra comissdo mais
dedicada ao estudo dos ritos das igrejas orientais. Clemente VI
instituiu uma Congregacéo de Cardeais cuja funcdo seria examinar toda
a matéria que se referisse as missoes e, finalmente, em 1662, Gregério
XV fundou a “Sacra Congregatio de Propaganda Fide”, por meio da
“Constituicdo Incrustabili divinae e”, nesse mesmo ano, mediante a
promulgacéo do "Motu Propio"Cum inter multiplices, regulou os poderes
e atribuicdes da Congregacdo. Dai em diante, outros chefes da igreja
catolica foram acrescentando fungBes e estendendo a amplitude de
acdo.” (GOMES, 1998)

Sao quatro séculos de tradicdo na “arte” de propagar esta doutrina.
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2.3 A propaganda e a publicidade no Brasil °

A propaganda brasileira nasceu com a carta de Pero Vaz de Caminha ao
rei D. Manuel de Portugal. Dos indios - que pintavam papagaios para vendé-los
como araras, lesando o "consumidor” europeu, desprotegido de codigos ou leis -
até os camelds - que "correm atras" de novidades e oportunidades, vale quase
tudo quando se trata de "vender" uma idéia ou produto.

No Brasil colonial, a propaganda de boca mostrou ser tao eficaz quanto os
panfletos colados nos postes ou nas portas. Foi com Tiradentes, com seus
panfletos, cartazes e "santinhos" que o Brasil conheceu a primeira campanha
politica para a Independéncia. Sem a forca da TV, do radio, sem agéncias de
propaganda e sem saber o que era comunicacao social, Tiradentes e suas idéias
chegaram a todos os lares brasileiros.

Com a vinda de D. Jodo VI em 1808 para o Brasil, tem-se a criacdo da
Imprensa Régia o primeiro jornal oficial da colénia. Oficial porque em 1806
Hipdlito da Costa criou, clandestinamente, em Londres, o "Correio Braziliense",
jornal de oposicdo que foi proibido de circular no Brasil. Com a criacdo da
Imprensa Régia € que surge a "Gazeta do Rio", ainda em 1808. E depois dela, os
anuncios.

Em 1891, com a criacdo da “Empresa de Publicidade e Comércio”, surgiu o
trio jornal-classificados-agéncias de propaganda. Os anuncios eram uma espécie
de classificados de maior tamanho. Os grandes anunciantes, os remédios,
fortificantes e elixires, prometendo vigor e o bem estar das senhoras. No inicio
do século, o radio revoluciona a vida brasileira, com os jingles, novelas e
programas de auditorio da Radio Nacional. A televisdo surge no inicio dos anos
50 e, assim como o radio, revoluciona a vida da familia brasileira. A midia era feita
em jornais, no radio e nos bondes. Outra midia importante eram as revistas,
sendo que a maior delas foi "O Cruzeiro", que chegou a vender 700.000
exemplares.

No final da década de 60, durante os "Anos de Chumbo", como foram
chamados os 20 anos de ditadura, o grande anunciante foi o governo: Don e

Ravel cantavam "Ninguém Segura Este Pais"; os carros circulavam com o

% A autora utilizou-se do artigo “500 anos de propaganda” do Memorial da Propaganda para desenvolver esse capitulo.
Disponivel em <http://www.memoriadapropaganda.org.br/proj_500anos.html> Acesso em 23 ago. 2005.
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adesivo "Brasil. Ame-o ou Deixe-0", um recado bem claro para quem nao se
enguadrava no esquema da época.

Nos anos 70, entretanto, deu-se também o boom das telecomunicacdes e
da comunicagéao, profissionalizando um mercado criativo mas ainda amador. As
radios FM conquistaram um publico impressionante. Via Embratel, a TV a cores
muda mais uma vez a propaganda. Na midia impressa, o off-set e rotogravura
abrem caminho para o padrédo de qualidade na propaganda.

Até o final dos anos 80, a propaganda brasileira passa por varias
transformacdes e o Brasil comeca a marcar presenca nos festivais publicitarios
internacionais. A propaganda se auto-regulamenta, com base na ética e no
respeito ao consumidor, mais exigente e critico.

Nos anos 90 a Internet conquista seu espaco como midia. As TVs por
assinatura tiram o espectador dos canais abertos e os avancos tecnoldgicos
trazidos pela computacéao grafica ultrapassam os limites da imaginacao.

A propaganda brasileira se consolida entre as melhores e mais criativas do

mundo.

2.4 Do conceito de publicidade e propaganda

Os conceitos de publicidade e propaganda se confundem.

No Brasil ainda ndo ha unanimidade quanto ao uso técnico de um vocabulo
ou de outro. Outros paises, no entanto, possuem uma distincdo linguistica bem
clara entre esses tipos de comunicacao persuasiva. Em francés ha “Propagande”
e “Publicité”; em inglés “Propaganda” e “Advertising”; espanhdis distinguem entre
“Propaganda” e “Publicidad”.

O conceito de propaganda geralmente se refere a transmissédo de idéias,
sejam elas politicas, religiosas ou comerciais, enquanto que publicidade esta mais
ligada a divulgacéo de produtos, servigos ou candidatos politicos. Ou como anota

Antonio Herman de Vasconcelos e Benjamin (2001, p.270):

A publicidade tem um objetivo comercial (...) enquanto que a
propaganda visa a um fim ideolégico, religioso, filoséfico, politico,
econdmico ou social (...) A diferenca essencial entre a publicidade e a
propaganda baseia-se no fato de que a primeira faz-se com a intencao
de alcancar lucro, enquanto que a segunda exclui quase sempre a idéia
de beneficio econémico.
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Tanto a publicidade quanto a propaganda sao formas de comunicacéo
social, uma vez que apresentam uma mensagem, um emissor que tem como
objetivo alcancar um conjunto de receptores, transmitindo-lhes uma idéia ou
incentivando-lhes a um determinado comportamento. Dois elementos sé&o
essenciais: a difusdo e a informacdo. Um € o elemento material, seu meio de
expressdo. O outro € o seu elemento finalistico: Sem difusdo ndo ha publicidade
nem propaganda, uma vez que as mesmas precisam ser levadas ao conhecimento
de terceiros, da mesma forma que sem um conteido minimo de informacéo elas

inexistem.

2.4.1 Do conceito de publicidade

O Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa, da Enciclopédia Mirador
(1983, p. 1419) define publicidade:

1. Estado ou qualidade do que é publico. 2. Divulgacdo de fatos ou
informacdes a respeito de pessoas, idéias, servi¢cos, produtos ou
instituicBes, utilizando-se os veiculos normais de comunicagéo. 3. Com.
Toda forma de divulgacdo de mensagens, por meio de anuncios, com o
fim de influenciar o publico como consumidor. 4. Atividade de
publicitario.

Claudia Lima Marques (1998, p.345) define publicidade:

[...] toda informacdo ou comunicacdo difundida com o fim direto ou
indireto de promover junto aos consumidores a aquisicdo de um produto
ou a utilizacdo de um servico, qualquer que seja o local ou meio de
comunicacao utilizado.

Para os dispositivos do Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei 8.078/90) o
termo publicidade refere-se ao meio de incentivar a aquisicdo de produtos ou
Servicos.

Segundo Neusa Demartini Gomes et all (1998), a publicidade,
efetivamente, possui trés elementos que a identificam e a diferenciam de outros

conceitos:
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a) Carater comercial — E necessario ter um produto ou servico para
oferecer ao mercado, em tal quantidade que sua promocéo justifiqgue o
uso dos meios Massivos;

b) Forca persuasiva — E necessario planejar, criar, produzir um andncio
ou uma campanha a ser veiculada nos meios massivos;

c) Capacidade informativa — Este anuncio ou campanha deve ser
veiculado, isto é, inserida em meios de comunicagdo, pagos por um
patrocinador.

A publicidade sera identificada pelo seu anunciante e ocupara um espaco
delimitado (uma péagina de revista, alguns “centimetros/colunas” de um jornal, 30
segundos na televisdo, por exemplo), mesmo que esteja inserida num espaco
alternativo, como em uma telenovela ou num programa de audit6rio, como vem
acontecendo ultimamente na televisao.

A publicidade pode ser classificada em institucional e promocional.
Promocional € a publicidade destinada a ofertar produtos e servicos ao mercado
consumidor. Ela tem um objetivo imediato: vender. Ja a publicidade institucional
quer trabalhar apenas a marca, a imagem da empresa, ndo € seu objetivo
principal a venda de produtos ou servicos. Para Valéria Falcdo (2001, p.13-14)
"publicidade institucional € aquela que se destina a institucionalizar a marca. Aqui
nao existe a preocupac¢do com a venda do produto em si; 0 que se anuncia é a

prépria empresa, € ndo o produto.”

2.4.2 Do conceito de propaganda

Ao conceituar propaganda o Dicionério Brasileiro da Lingua Portuguesa da
enciclopédia Mirador (1983, p.1404) define:

1. Ato ou efeito de propagar. 2. Disseminacéo de idéias, informacdes ou
rumores com o fim de auxiliar ou prejudicar uma instituicdo, causa ou
pessoa. 3. Doutrinas, idéias, argumentos, fatos ou alegacdes divulgados
por qualquer meio de comunicac¢do a fim de favorecer a causa prépria
ou prejudicar a causa oposta. 4. Arc. Sociedade que vulgariza certas
doutrinas. 5. O mesmo que publicidade.

Devido a sua origem estar ligada a um movimento para difundir os
ensinamentos da igreja catolica, Guilherme Fernandes Neto (2004, p.45)
conceitua propaganda como “uma difusdo de concepcgbes, buscando por suas
mensagens estimular comportamentos”. Para Norberto Bobbio (2000) apud

Fernandes Neto (2004, p.46), propaganda € um “esfor¢co consciente destinado a
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influenciar opinides”. Para Bobbio o termo propaganda possui uma conotacao
negativa por ser entendida como uma forma de manipula¢cdo as massas.

Para o Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda, esta é “a técnica
de criar opinido publica favoravel a um determinado produto, servico, instituicdo

ou idéia, visando a orientar 0 comportamento humano das massas num

determinado sentido.™.

Para Gomes, et all (1998), os elementos identificadores e diferenciadores
da propaganda também sao trés:

a) Carater ideoldgico — é necessario ter uma idéia ou doutrina a oferecer
ao publico em tal quantidade que sua promogédo justifique o uso dos
meios massivos de comunicacao;

b) Forca persuasiva — E necessario planejar, criar e produzir a
informacéo persuasiva que se quer difundir com o intento de reforcar ou
modificar comportamentos ideoldgicos (religiosos, politicos ou mesmo
filoséficos);

c) Capacidade informativa — Esta informacdo de carater persuasivo
deve ser veiculada, isto &, inserida em meios de comunicagdo, ndo
necessariamente em forma de anincios, mas, e é ai que estd a
diferenca basica da publicidade, pode vir sem identificacdo do promotor
e nao ocupando um espago formal como é o da publicidade: a
propaganda pode vir inserida ou travestidas em reportagens, editoriais,
filmes, pecas de teatro, artes plasticas e até em educacao, nas salas de
aula, através da sele¢do ou enfoque de contetdos didaticos.

A propaganda pode ser comercial, politica ou religiosa.

2.5 Da propaganda comercial

Apesar de ndo haver um conceito expresso de propaganda comercial,
entende-se que esta seria um sinbnimo de publicidade, pois possuem o mesmo
carater comercial de divulgacdo de um produto ou servico com o objetivo de

estimular a sua aquisi¢ao e gerar o almejado lucro.

2.6 Dapropaganda politica

“Um dos fenbmenos dominantes da primeira metade do século XX é a
propaganda politica. Sem ela, os grandes acontecimentos da nossa
época: a revolucdo comunista e o fascismo, ndo seriam sequer
concebiveis. [...] Mais que estadistas e lideres guerreiros, Hitler e Lénin,
gue de maneira, sem davida, bem diferente, vincaram profundamente a

4 Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaganda. Disponivel em http://www.janela.com.br/textos/CodigoDeEtica.html.
Acesso em 23/10/2005
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histéria contemporénea, sdo dois génios da propaganda e ambos
proclamaram a supremacia dessa moderna arma: ‘O principal —
asseverou Lénin — é a agitac@o e a propaganda em todas as camadas
do povo’; Hitler disse: ‘A propaganda permitiu-nos conservar o poder, a
propaganda nos possibilitara a conquista do mundo'. [...] No decurso da
Segunda Guerra Mundial, a propaganda acompanhou e, algumas
vezes, precedeu os exércitos. [...] Ela fez mais para a conversao da
China ao comunismo do que as divisbes de Mao-Tsé-Tung.”
(DOMENACH, 2001, p.03)

Desde que existem competi¢cdes politicas, isto é, desde o inicio do mundo,
a propaganda existe e cumpre o seu papel.

O Cddigo Eleitoral usa as expressdes propaganda politica (artigo 240,
paragrafo Unico), propaganda eleitoral (artigo 241), propaganda de guerra (artigo
242,1) e propaganda partidaria, sem distinguir claramente propaganda partidaria e
eleitoral (artigo 245, caput).

José Benedito Pinho (2002, p.133) traca as diferencas entre propaganda
politica e eleitoral; para ele, a propaganda politica, utilizada para propagar uma
“visdo do mundo e sua historia”, ou seja, para difundir ideologias politicas, €, a
principio, de carater permanente; a propaganda eleitoral € de cunho episddico,
em funcdo dos pleitos, “tem o objetivo de conquistar votos para determinado
postulante a um cargo eletivo”.

Para Favila Ribeiro (188) apud Fernandes Neto (2004, p.48) propaganda
eleitoral é “um conjunto de técnicas empregadas para sugestionar pessoas para
tomar decisao”

Olivar Coneglian (2002) apud Fernandes Neto (2004, p.48) traca ainda
defensavel distingdo entre a propaganda partidaria e a eleitoral: “a primeira
objetiva divulgar as causas defendidas pelos partido, enquanto a segunda, o
voto”.

O poder e a seducéo da propaganda politica chegam aos dias atuais.

As campanhas eleitorais exigem investimentos milionarios. S&o anuncios
de televisdo, equipes de rua, outdoors, shows milionarios e programas do horério
gratuito, que estdo cada vez mais cinematograficos, e especialistas eleitorais

como publicitarios renomados, que valem seu peso em ouro.
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2.7 Dapropagandareligiosa

Como ja visto, o conceito de propaganda desenvolveu-se quando a Igreja
Catdlica, ameacada pela expansdo da religido de Lutero, iniciou uma campanha
pela retomada do catolicismo.

A Igreja Catdlica foi a primeira instituicdo a organizar formalmente o
processo de difusdo da doutrina Crista no inicio do século XVII, quando o papa
Gregério XV, em 1622, criou uma congregacao cardinalicia para isso, a
“Congregatio de Propaganda Fide” (Congregacédo para Propagacdo da F€) no
Vaticano. Tratava-se de uma campanha pela propagacdo da fé nas novas terras
recém-descobertas.

Segundo J.B. Pinho, durante séculos a esséncia da Igreja foi sua missdo
de comunicacdo de uma “boa nova’ que vem de Deus, do Evangelho. A propria
Biblia reine mensagens que se constituem em auténticas pecas de propaganda.

Antes mesmo da invencdo da imprensa, a Igreja propagou sua doutrina
mediante a comunicagdo escrita. Na ldade Média usou a comunicagdo visual,
com grandes artistas e os vitrais das basilicas e catedrais. A Capela Sistina é um
exemplo da utilizacdo desta técnica. Os evangelhos, escritos originariamente em
hebraico e em grego, formam os mais eficazes meios de comunicagdo junto as
comunidades cristas primitivas.

A fé deixou de ser uma questao de opcéao de foro intimo’ para se tornar um
segmento da industria cultural. Surgiram as “seitas eletrdnicas”, os canais
exclusivamente religiosos crescem diariamente, novos titulos religiosos sé&o
lancados nas bancas e a propaganda religiosa invade também os campos de
futebol. E comum jogadores comemorarem seus gols despindo o uniforme oficial
de seus times para revelarem outra camiseta, que trazem por baixo, com slogans
de uma causa religiosa.

E nao se trata de um fendbmeno ‘evangélico’ ou ‘catélico’ ou ‘protestante’; o
que as distingue néo é a tradicdo a que se filiam, mas sua pratica discursiva,
perfeitamente adaptada aos programas de radio, aos shows de TV.

A Rede Record é uma expressdo desse fenbmeno no Brasil. Padre

Marcelo, com as suas especificidades, também. Em uma matéria sobre as
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emissoras de Radio, a Revista Veja® divulgou que 35% das emissoras do pais
pertencem a grupos religiosos. “Nessa area, destaca-se o padre Marcelo Rossi, 0
maior fenébmeno da historia recente do radio. Seu programa na Globo AM chega a
receber 3.500 telefonemas por dia e é ouvido por 2 milhdes de pessoas em Sao
Paulo, Rio e Belo Horizonte”.

A fé se tornou uma modalidade do espetaculo, com as vantagens e

desvantagens de comunicacédo (sagrada ou profana) que isso acarreta.

® MARTINS, Sérgio. A nova era do radio. Revista Veja, Sd0 Paulo, ed. 1894, p.54-57, 02 de mar. 2005
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3. A PUBLICIDADE E A PROPAGANDA NO CONTEXTO DOS
PRINCIPIOS CONSTITUCIONAIS

Nem sempre a propaganda se torna o centro das atencdes
voluntariamente. Alguns produtos polémicos fazem com que sua comunicagao
seja alvo de discussbes entre grupos que lutam para proibir sua veiculacdo e
outros que defendem a liberdade de expresséo.

O tema da liberdade de pensamento, do direito a informacéo e da livre
manifestacdo dos meios de comunicacdo de massa em contraste com 0s
principios constitucionais que regem nosso ordenamento juridico tem sido objeto
de reflexdo ampliada entre doutrinadores da area juridica e da comunicacdo
social, que discutem também os limites da liberdade de expresséo e os direitos

atingidos por propagandas ofensivas, irresponsaveis e até mesmo enganosas.

3.1 Dadignidade da pessoa humana

A Constituicdo Federal, ao tratar dos principios fundamentais, preceitua,
em seu artigo 1°, que o pais tem como fundamento a dignidade da pessoa
humana (inciso Ill); e como objetivo fundamental promover o bem de todos, sem
qualquer forma de discriminacao (vide artigo 3°, inciso IV, CF).

Para Immanuel Kant (2004, 58), o que caracteriza o ser humano e o faz
dotado de dignidade especial € que ele nunca pode ser meio para 0s outros, mas
um fim em si mesmo — “0 homem, e, duma maneira geral, todo o ser racional,
existe como fim em si mesmo, ndo s6 como meio para 0 uso arbitrario desta ou
daquela vontade”.

Se o texto constitucional diz que a dignidade da pessoa humana €
fundamento da Republica Federativa do Brasil, importa concluir que o Estado
existe em funcdo de todas as pessoas. A pessoa €, nesta perspectiva, o valor

altimo, o valor supremo da democracia.

“A dignidade da pessoa humana é, por conseguinte, o nucleo essencial
dos direitos fundamentais, a ‘fonte juridico-positiva dos direitos
fundamentais’, a fonte ética, que confere unidade de sentido, de valor e
de concordancia pratica ao sistema dos direitos fundamentais, ‘o valor
que atrai a realizagcdo dos direitos fundamentais’, ‘el valor basico,
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fundamentador de los derechos humanos’. ‘Los derechos
fundamentales son la expresion mas inmediata de la dignidade
humana’.” (SANTOS, 1998)

Impbe-se, dessa forma, como exigéncia absoluta, que se respeite a pessoa
humana, o seu direito-dever de fazer as suas opcdes responsaveis, a sua
liberdade interior. Assim, toda e qualquer acgdo, seja estatal ou da iniciativa
privada, deve ser avaliada, sob pena de inconstitucional e de violar a dignidade da
pessoa humana.

Alguns abusos séo percebidos em campanhas publicitarias. A publicidade
e a propaganda podem ofender a dignidade da pessoa humana, com suas
mensagens e com o impacto que procura ter sobre o publico. Algumas técnicas
manipulam e exploram a fragilidade humana e divulgam uma visdo deformada da
vida, da familia, da religido e da moralidade. Este problema é bastante grave
guando diz respeito a categorias de pessoas ou a classes sociais particularmente
vulneraveis: as criangas e 0s jovens, as pessoas da terceira idade, os pobres e 0s

individuos desfavorecidos no plano cultural.

3.2 Daprotecado avida, a saude e a seguranca

O “caput” do artigo 5° da Carta Magna invoca, entre os direitos e deveres
individuais e coletivos, a inviolabilidade do direito a vida, a salde e a seguranca.
Os direitos sociais, proferidos no artigo 6° da Constituicdo brasileira conclamam
também o direito a saude e a seguranca.

A vida, como bem mais precioso a pessoa humana, merece lugar de
destaque entre os direitos a serem protegidos, tanto pela Declaracdo Universal
dos Direitos Humanos, como por todas as leis em qualquer parte do mundo.

Alexandre de Moraes (2000, p. 61-62) destaca:

O direito a vida é o mais fundamental de todos os direitos, pois 0 seu
asseguramento impde-se, ja que se constitui em pré-requisito a
existéncia e exercicio de todos os demais direitos. A Constituicdo
Federal assegura, portanto, o direito a vida, cabendo ao Estado
assegura-lo em sua dupla acepcao: o direito de continuar vivo e a de se
ter vida digna quanto a subsisténcia.

Ja José Afonso da Silva (1991, p. 179) vai mais além e define:
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a vida humana ndo € apenas um conjunto de elementos materiais.
Integram-na, outrossim, valores imateriais, como os morais (...) A moral
individual sintetiza a honra da pessoa, o bom nome, a boa fama, a
reputacdo que integram a vida humana como dimensao imaterial.

Essa protecao constitucional a vida, a saude e a seguranca do individuo é
questionada quando se discute a proibicdo ou ndo da divulgacdo de produtos
como cigarros, bebidas alcodlicas, medicamentos e armas de fogo. S&o notorios
os maleficios que o uso indiscriminado desses produtos trazem para a vida
humana.

No que tange aos cigarros e também a bebida alcodlica, a situacdo adquire
nuances diferenciados. A fabricacao, venda e publicidade desses produtos podem
ser consideradas, em alguns casos especificos, flagrantemente contrarios a
alguns dispositivos constitucionais e infraconstitucionais.

A publicidade do cigarro é, sem duvida, a mais polémica, e gera a
discussédo entre grupos que lutam para proibir sua veiculagdo e outros que
defendem a liberdade de expressédo comercial. Um dos principais argumentos dos
que defendem a proibicdo de sua divulgacdo € que ao associar as marcas de
cigarro a fatores que tem grande apelo entre o publico jovem (vida saudavel,
esporte, sexo, maturidade) as campanhas tém o objetivo de conquistar novos
consumidores.

Trata-se de tema extremamente conflituoso. De um lado, a protecdo ao
consumidor, a saude e a vida do cidaddo. Do outro, a livre iniciativa, livre

concorréncia, as questdes politicas e econdmicas e a liberdade de expresséo.

3.3 Daliberdade de expressao

No capitulo constitucional referente aos direitos fundamentais da pessoa
humana, artigo 5° da Constituicdo Federal, desponta como inquestionavel
importancia aqueles que dizem respeito a liberdade individual, incluindo-se a
liberdade de se expressar.

A liberdade de expressdo constitui uma caracteristica das atuais
sociedades democraticas e encontra-se expressa em varios documentos
internacionais: a Declaracé&o dos Direitos Humanos de 1948, aprovada pela ONU

(artigo 19); o Convénio Europeu para a protecdo dos direitos humanos e das
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liberdades fundamentais, aprovado em Roma em 1950 (artigos 1 e 2) e, mais
recentemente, a Convencdo Americana de Direitos Humanos — Pacto de San
José da Costa Rica (artigo 13), que € o mais amplo, abrangendo as formas
impressas ou artisticas e todos os meios de comunicacdo (cinema, radio,
televiséo, etc).

“Pensar € o0 que nos faz humanos e expressar o pensamento € 0 que
diferencia os seres humanos”.® O principio da liberdade de expressdo é essencial
para a realizagdo plena do ser humano e para o exercicio da democracia. No
entanto, € imprescindivel conhecer o seu significado.

O direito a liberdade de expressdo compreende a faculdade de expressar
livremente idéias, pensamentos e opinides e € caracterizado como direito de
personalidade, é direito integrante do estatuto do ser e do devir subjetivos,
fundamental para a concrecéo do principio da dignidade humana.

O artigo XIX da Declaracédo Universal dos Direitos Humanos preveé:

Todo homem tem direito a liberdade de opinido e expresséo; este direito
inclui a liberdade de, sem interferéncias, ter opinides, e de procurar,
receber e transferir informacfes e idéias por quaisquer meios e
independentemente de fronteiras.

N&o se pode perder de vista que, quando se restringe a liberdade de
expressao de um individuo, ndo somente o direito deste é atingido, mas também
o de toda a comunidade de receber informacfes e debater idéias. Se ninguém
pode ser impedido de manifestar seu préprio pensamento, a coletividade nao
pode ver bloqueadas as informacdes a que tem direito.

A comunicagao social, assim entendida aquela que se desenvolve pelos
modernos meios de veiculacdo da noticia: jornais, televisdo, radio, internet, deixa
de desempenhar seu papel de agente de informacéo e transformacao social, para
atuar no interesse das grandes empresas, que de forma concreta moldam a
opinido publica em todo o mundo, mais atenta ao capital do que ao debate

auténtico, a dialética, enquanto processo de obtencéo da verdade.

® FURTADO, Leonardo Fernandes, MELO, Simone Mendes de. Liberdade de Expressé&o. Disponivel em
<http://www.dhnet.org.br/oficinas/dhparaiba/5/liberdade.html> Acesso em: 14 ago. 2005
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3.3.1 Dacensura

Censura é todo procedimento do poder publico que visa impedir a livre
circulacdo de idéias contrarias aos interesses dos detentores do poder. Seja de
natureza politica, ideoldgica ou artistica, a censura esta expressamente proibida
no Brasil desde a promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988 (art. 220, §2°).
Esse repudio & censura, no entanto, € recente e esta presente nas constituicées
democréticas contemporaneas.

A censura sempre existiu em todas as comunidades humanas, presentes
ou passadas, em qualquer parte do mundo e baseia-se em principios que

orientam sua atividade fiscalizadora e repressora.

“A Grécia antiga foi a primeira sociedade a elaborar uma justificativa
ética para a censura, com base no principio de que o governo da pdlis
(cidade-estado) constituia a expressao dos desejos dos cidadaos, e que
portanto podia reprimir todo aquele que tentasse contesta-lo. Mesmo na
sociedade ateniense, mais liberal, alguns delitos de opinido podiam ser
punidos com a morte, como prova a execucgdo de Socrates, obrigado a
beber cicuta ao ser condenado por irreligiosidade e corrupcdo dos
jovens. O respeito a alguns principios de ordem parecia tdo arraigado
na sociedade de Atenas, que até mesmo Platao, discipulo de Sécrates,
defendia a censura como um dos requisitos essenciais ao governo.
Durante todo o periodo medieval as autoridades eclesiasticas
impuseram uma rigida concepc¢do do mundo, com base em principios
gue se queriam eternos e imutaveis. Os tribunais do Santo Oficio
exerciam uma censura de carater moral, politico e religioso, sendo os
réus submetidos a torturas, a longos periodos de prisdo ou a morte na
fogueira.

Depois da Reforma Cristd Protestante, o clima geral de intransigéncia
religiosa, tanto nos paises catélicos quanto nos protestantes, deu
ensejo ao recrudescimento das praticas repressoras. A Igreja Catélica
publicou, durante o Concilio de Trento, o Index librorum prohibitorum,
relagdo de obras cuja leitura era terminantemente proibida aos fiéis. Nos
paises protestantes, as proibigdes ndo se limitavam aos livros catdlicos,
mas também aos de outras igrejas reformadas. Na Gré-Bretanha, por
exemplo, o anglicanismo oficial reprimiu severamente a defesa publica
do puritanismo.

No mundo moderno alguns fatores impuseram varias modificagcdes no
conceito de censura. Tal processo foi fruto de um longo trabalho de
educacdo que permitiu um espirito critico mais agucado; a
disseminacdo de obras, desde as artisticas as de informagéo, como as
enciclopédias, diminuiram o grau de desinformacdo e minimizaram
supersticdes e preconceitos.

Mesmo assim, 0 século XX assistiu ao nascimento e derrota de regimes
tragicamente autoritarios, em que a censura teve uma atuacéo
patolégica pelo rigor com que foi exercida e pela viruléncia de seus
principios. Assim ocorreu na Europa, com 0 governo nazista na
Alemanha, fascista na Italia, franquista na Espanha e salazarista em
Portugal. Em nome do socialismo, a Unido Soviética e todos os paises
do bloco socialista, assim como Cuba, China e demais paises
socialistas da Asia, adotaram uma censura t&o rigorosa e obscurantista
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guanto a do fascismo e nazismo. O movimento da contracultura e pelos
direitos civis, nascido nos Estados Unidos e disseminado em todo o
mundo, trouxe uma mudanca radical de padrbes e valores, que muito
contribuiu para o desprestigio da censura e o fortalecimento da
democracia.

No Brasil, a ndo ser por breves periodos, a censura acompanhou de
perto nossa histéria desde o periodo colonial. A Igreja Catdlica chegou a
instituir as visitagdes do Santo Oficio em Pernambuco e Bahia, com as
famosas confissdes obrigatérias, em que se valorizavam, sobretudo os
pecados de natureza sexual e religiosa. Na republica, a repressao
agravou-se no governo Vargas, em que a censura prévia determinava
até mesmo o noticiario. Com a queda da ditadura e a derrota do
nazifascismo, a censura retraiu-se, chegando ao minimo no governo de
Juscelino Kubitschek, fase mais liberal de toda a historia brasileira até
aguela data. Mas o governo militar instituido em 1964 trouxe de volta os
exageros da censura, que chegou a proibir a exibicdo do balé Bolshoi e
a venda das gravuras eroticas de Picasso. A constituicdo de 1988 aboliu
totalmente a censura.”’

A censura pode ser preventiva, repressiva e indireta. A censura prévia
ocorre antes da divulgacao ou publicacdo do objetivo censurado e é exercida pelo
estado. A censura ap0s 0 texto impresso ou 0 anuncio publicado é repressiva ou
punitiva, seguindo o principio de que o cidaddo deve assumir a responsabilidade
de seus atos.

3.3.2 Dos limites da liberdade de expresséao

Como todos os demais direitos fundamentais, o direito a liberdade de
expressao nédo é ilimitado. A Declaracéo dos Direitos do Homem e do Cidadao, de
1789, j4 estabelecia limites ao dizer que o exercicio dos direitos naturais nao
podem prejudicar o direito de terceiros.

A restricdo de um direito fundamental € uma limitacdo a protecdo desse
direito, necessaria para que tal pressuposto ndo seja utilizado para interferir na
esfera de direito de outra pessoa, que também tem seu direito garantido. Como
exemplo, destaca-se o artigo 5°, inciso IV da Constituicdo Federal de 1988, onde
|é-se: “é livre a manifestacdo do pensamento, sendo vedado o anonimato”. Ha
nessa norma constitucional a garantia ao direito fundamental, qual seja a livre
manifestacdo do pensamento e também uma restricdo, a vedacdo ao anonimato,
ou seja, sO € protegida constitucionalmente a manifestacdo do pensamento desde

que o emissor se identifique. Identificando-se o emissor da opinido que se utilizar

" PROJETO RENASCE BRASIL. Censura. Disponivel em <http://www.renascebrasil.com.br/f_censura2.htm > Acesso em:
14 ago. 2005
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da liberdade de expressdo para prejudicar direito de terceiro ou cometer crime,
este sera punido. Criou-se o limite fundamental para a liberdade de expressédo — o
direito a liberdade acaba quando entra na esfera de outro direito.

Ao longo da histéria o Brasil estipulou duas formas para o controle da
liberdade de expressao, sendo elas a censura prévia e a responsabilidade penal.

A censura prévia € uma analise preliminar de qualquer forma de expresséo
do pensamento e de informagfes, devendo ser aplicada censura nos casos
fixados em lei. Foi utilizada de maneira mais acentuada durante o Regime Militar,
que restringiu as liberdades individuais de maneira geral.

A regularizacdo dos espetaculos publicos e dos programas de televisdo
acerca da idade e horério de exibicdo na se configuram em censura, pois se
pretende apenas alertar o individuo a respeito do contetdo exibido. Nao se proibe
a manifestacdo do pensamento. Busca-se apenas avisar acerca do conteudo de
tal manifestacao.

A responsabilidade penal é a aplicacdo de dispositivos legais punitivos nas
ocasibes em que houver abuso do direito de liberdade de expressdo, com o

descumprimento desses mesmos principios.

3.3.3 Daliberdade de imprensa

N&o se deve confundir liberdade de expressao com liberdade de imprensa.
Embora ndo sejam sinbnimas, pode-se afirmar que a segunda pertence ao campo
maior da primeira, redunda daquela e vem igualmente tutelada pela Constituicdo
Brasileira, em seu capitulo “Da Comunica¢do Social”, disposto nos artigos 220 ao
224.

A existéncia de uma opinido publica livre é um dos primeiros pressupostos
de democracia de um pais. S6 é possivel cogitar de opinido publica livre onde
existe liberdade de informacéo jornalistica. Por isso, entende-se que mais do que
um direito, a liberdade de imprensa é uma garantia institucional da democracia.

E certo que o direito a liberdade de imprensa, ou & informac&o jornalistica,
prefere aos demais direitos. Isso, contudo, néo indica a auséncia de limites.

A informacéo jornalistica € composta pela noticia e/ou pela critica. A noticia
consiste na divulgacdo de um fato cujo conhecimento seja importante para a

sociedade. A critica designa a opinido que recai sobre a noticia. Assim sendo, a
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liberdade de imprensa somente prefere aos demais direitos da personalidade se
versar sobre fatos importantes, cujo conhecimento seja importante para o
individuo. Porém, versar sobre fatos sem importancia social, muitas vezes
relacionado a aspectos intimos da vida de pessoas publicas, ou seja, sem
qualquer carater jornalistico, ndo ha que se falar em liberdade de imprensa.

A liberdade de imprensa também encontra limites. Mesmo sendo
verdadeira a noticia, ela ndo deve ser veiculada de forma insidiosa e abusiva,

empregando-lhe sentido de escandalo.

3.4 Do direito ainformacé&o

Se ninguém pode ser impedido de manifestar seu proprio pensamento, a
coletividade néo pode ver bloqueadas as informacdes a que tem direito.

Como preceitua Luiz Alberto David Aradgjo (2004, p.136), “o direito de
informagé&o envolve o direito de passar, receber e buscar informagdes, por isso,
afirma-se que ele assume trés feigdes: o direito de informar, de se informar e de
ser informado.”

O caput do artigo 220 da Constituicdo Federal admite que a informacéo,
sob qualquer forma, processou ou veiculo, ndo podera sofrer qualquer espécie de
restricdo. O que se procura é impedir que o Poder Publico interfira no livre fluxo
das informacfes. Cria-se uma limitacdo estatal diante da esfera individual: o
individuo tem permisséo constitucional de pesquisar, buscar informacdes sem ser
incomodado pelo Estado.

A Constituicdo Federal atribuiu, por meio dos artigos 5°, XXXIIl e 37, caput,
exclusivamente ao Estado o dever de informar. Ou seja, além de ter o direito de
receber informacdes sem a interferéncia estatal, o individuo possui também o

direito de ser mantido constantemente informado sobre as atividades publicas.
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4. DA REGULAMENTACAO DA PUBLICIDADE E DA
PROPAGANDA

A fim de que a publicidade n&o se desvirtue, desequilibrando as relacées
de consumo entre fornecedores (no caso de concorréncia desleal), ou entre
fornecedores e consumidores (publicidade enganosa ou abusiva), faz se
necessaria a sua regulamentacao.

A liberdade precisa de controle, pois existem limites para os direitos

humanos, inclusive a liberdade de expressao.
4.1 Sistemas de Regulamentacao

Conforme Antbnio Herman de Vasconcelos e Benjamin (2001, p.264) o
controle da publicidade, no Brasil, pode ser feito de trés formas: por um sistema
exclusivamente privado, por um sistema exclusivamente privado e por um

sistema misto, que sera analisado sistematicamente.
4.1.1 Sistema privado

No Brasil o sistema privado (auto-regulamentar) nasceu de uma ameacga
ao setor. ® No final dos anos 70, durante a ditadura e a vigéncia da Constituicéo
de 1969, o Governo Federal pensava em sancionar uma lei criando uma espécie
de censura prévia a propaganda. Se a lei fosse implantada, nenhum anuncio
poderia ser veiculado sem a anuéncia do governo. Esse controle representaria
um retrocesso para o pais, que reconquistava a duras penas seu direito a
liberdade de expressao.

Diante dessa ameaca, surgiu uma resposta inspirada: auto-
regulamentacdo sintetizada no Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria, que passou a ter a funcdo de zelar pela liberdade de expressao
comercial e defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitario,

inclusive os do consumidor. A idéia brotou naturalmente a partir do modelo inglés

8 CONSELHO NACIONAL DE AUTO-REGULAMENTA(;AO PUBLICITARIA. Uma breve histéria do CONAR. Disponivel
em <http://www.conar.org.br/html/quem/historia.htm?Documento=629> Acesso em: 10 set. de 2005
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e ganhou forca pelas maos de alguns dos maiores nomes da publicidade
brasileira.

Os preceitos basicos defendidos pelo Cédigo séo:

- todo andncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do Pais,

- deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social,

- vitando acentuar diferenciacfes sociais,

- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de producdo junto ao
consumidor,

- deve respeitar o principio da leal concorréncia e

- deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianca do
publico nos servi¢os que a publicidade presta.

A aplicacdo dos dispositivos do Cadigo foi confiada ao CONAR- Conselho
Nacional de Auto-Regulacdo Publicitaria.

Fundado em 1980 e constituido por publicitarios e profissionais de areas
afins, o Conar é uma organizacdo nao-governamental que visa promover a
liberdade de expresséo publicitéria e defender as prerrogativas constitucionais da
propaganda comercial. Sua missdo € impedir que a publicidade enganosa ou
abusiva cause constrangimentos e inclui o atendimento a dendncias de
consumidores, autoridades, associados ou formuladas pelos integrantes da
propria diretoria. As denuncias sdo julgadas pelo Conselho de Etica. Quando
comprovada a procedéncia de uma denuncia, € sua responsabilidade
recomendar alteracdo ou suspender a veiculacdo do anuncio.

As punicBes previstas no artigo 50 do Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria se apresentam em quatro categorias: adverténcia,
recomendacdo de alteracdo ou correcdo do anuncio, recomendacdo de
suspensao da veiculacéo e, por ultimo, divulgacdo da posicdo do CONAR com
relagdo ao anunciante, a agéncia e ao veiculo, através de veiculos de
comunicacdo, em face do ndo-acatamento das medidas e providéncias
preconizadas.

Adalberto Pasqualotto (1997, p.68), no entanto, faz uma ressalva a
entidade, ao observar que "as decisbes do CONAR sao de cumprimento
espontaneo. Os estatutos da entidade ndo lhe outorgam nenhum poder coativo —
e, de qualquer modo, esse poder sempre seria limitado, por se tratar de

sociedade privada”.
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4.1.2 Sistema estatal

As regras adotadas pelo sistema privado de regulamentacao publicitaria
nao tém poder coercitivo e, por isso, sao insuficientes para coibir mensagens
nocivas ao consumidor ou ao concorrente.

O sistema estatal é decorréncia da necessidade de se adequar as leis as
novas regras do mercado de consumo e se faz exclusivamente por intervencao
estatal. Este controle é consagrado no Brasil por forca do mandamento
constitucional que assegura a apreciacdo pelo Poder Judiciario de qualquer leséo
ou ameaca em seu direito (CF, art. 5°, XXXV). Nenhuma participagcédo tem, no
plano da autodisciplina, os diversos atores publicitarios — anunciantes, agéncias
publicitarias, veiculos de comunicacéao.

Para Antbnio Herman de Vasconcelos e Benjamin (1994) apud Valéria
Falcdo Chaise (2001, p.28) "as vantagens do controle externo sdo o poder
coercitivo do Estado, segundo o qual a inobservancia das normas de ordem
publica acarreta sancdes de natureza juridica e, ainda, a capacidade de analisar
continuamente o mercado”.

No Brasil, o sistema estatal é responsavel pela promulgacédo de algumas
normas de controle da publicidade, pela sua implementacdo e controle, tendo o
poder de exigir, coercitivamente, 0 seu cumprimento. Caso esse nao se verifique,
estdo previstas sancdes e penalidades como multas, suspensdo de andncios,
entre outros. A seguir alguns exemplos desses dispositivos emanados pelo poder
estatal:

- Lei 4.680, de 18.06.65 - Dispde sobre o exercicio da profissdo de
publicitario. Regulamentada pelos decretos 57.690 de 01.02.66, 2.262 de
26.06.97 e 4.563, de 31.12.02.

- Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, art. 22, inciso XXIX (dispbe
sobre competéncia para legislar sobre propaganda comercial); - art. 220
(dispbe sobre a liberdade de manifestacdo; proibicdo de censura;
restricbes admitidas a programacdes e propaganda).

- Lei 9.294, de 15.07.96 - Disp&e sobre as restricdes ao uso e a propaganda
de produtos fumigeros, bebidas alcoodlicas, medicamentos, terapias e

defensivos agricolas. Regulamentada pelo decreto 2.018, de 1°.10.96.
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Lei 10.167, de 27.12.2000 - Altera dispositivos da Lei n® 9.294, de 15 de
julho de 1996, que dispde sobre as restricdes ao uso e a propaganda de
produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e
defensivos agricolas.

- Lei n° 10.702, de 14/07/2003, que altera a Lei n° 9294 de 15/07/1996.
Dispbe sobre as restricbes ao uso e a propaganda de produtos fumigeros,
bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas e da
outras providéncias.

- Lei n° 5.768, de 20/12/1971 — Dispde sobre a distribuicdo gratuita de
prémios, mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de
propaganda,

- Decreto n°® 70.951, de 09/08/1972 — Regulamenta a Lei n® 5.768/71.

4.1.3 Sistema misto

O sistema misto nada mais é que a juncdo dos dois modelos
apresentados, ou seja, € o sistema privado adicionado ao sistema estatal. O
sistema privado, embora as vezes beneficie o consumidor, tem como funcéo
defender interesses dos associados, ou seja, defender os anunciantes a vista de
concorrentes desleais, por exemplo, enquanto o sistema legal visa a tutela direta
do consumidor. Vale dizer que o anunciante que desrespeita uma norma legal
relativamente a publicidade, sendo ele associado ao CONAR, respondera perante
os dois sistemas.

Esse é o modelo ideal e foi 0 escolhido pelo Cédigo de Protecédo e Defesa
do Consumidor, aproveitando a experiéncia ja existente.

Valéria Falcdo (2001, p.29) destaca que o CONAR sempre foi atuante e
que apoés o advento do Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor continuou
exercendo seu papel. Isto, segundo ela, ndo deixa duvidas quanto ao sistema

misto de controle da publicidade no Pais.
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4.2 A publicidade em face da Constituicao Federal

Em se tratando dos direitos fundamentais da liberdade de expresséo e
proibicdo da censura encontra-se nos artigos 5°, inciso IX e 220 da Carta Magna

o fundamento legal.

Art. 5°. "Todos s&o 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 seguranca e a propriedade, nos termos seguintes:

IX- é livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacao,
independentemente de censura ou licenga".

Art. 220- "A manifestacdo de pensamento, a criacdo, a expressao e a informacdo, sob
qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o
disposto nesta Constituicao".

Se a proépria Constituicdo assegura a livre manifestacdo e expressao da
atividade artistica, criativa e de comunicacdo, como se explica a necessidade da
regulamentacdo das atividades publicitarias, configurando-se estas atividades de
informacdo, manifestacdo de pensamento (art. 220), artistica, de comunicacéo e
de conteldo intelectual (inciso IX, art. 5°.), portanto, livre no sentido mais amplo
da palavra?

A publicidade ndo é apenas uma atividade informativa, seu objeto é
convencer e estimular o consumo de produtos e servicos. Embora possa conter
boa carga de criatividade artistica ndo €, também, um legitimo produto de
expressao cultural.

A regulamentacao da publicidade tem por objetivo impor limites quando a
manutencdo da ordem o requer. As palavras de Nelson Nery Junior (199, p. 67)

confirmam esse entendimento:

O controle legal da publicidade ndo é forma inconstitucional de censura,
mas eficaz para evitar-se o abuso que possa ser cometido em
detrimento dos direitos do consumidor. O art. 5°. do ‘Federal Trade
Comission Act’,dos EUA, com a Emenda de 1938, ja previa o controle
da publicidade e nem por isso os Estados Unidos deixaram de ser o
pais onde mais e melhor se desenvolveu a atividade e a criacdo
publicitaria.

A prépria Constituicdo Federal assegura a defesa do consumidor, como se

vé no art. 5°., inciso XXXII, onde se Ié:

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



45

seguranca e a propriedade, nos termos seguintes: (...) XXXIl- o Estado
promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor;"

Ndo ha como se falar em protecdo integral do consumidor sem a
regulamentacdo da publicidade, haja vista que o sistema privado de
regulamentacdo, ndo tendo poder coercitivo e se estendendo somente aos

associados, ndo consegue por fim as mensagens nocivas.

4.3 A publicidade em face do Cédigo de Defesa do Consumidor

Segundo Nelson Nery Junior (1992, p.66), a publicidade no Brasil ndo era
regulamentada até o surgimento do Cédigo de Defesa do Consumidor, pois nao
havia previsdo em lei. Entretanto, sendo considerada uma das mais importantes
técnicas de estimulagdo do consumo, recebeu especial atencdo do codigo. A
experiéncia existente foi aproveitada.

Valéria Falcdo (2001, p.25) assinala que a publicidade, como fenémeno
social contemporaneo, ndo pode ser rechacada ou proibida, mas deve ser
controlada, regrada, para que se estimule o consumo de bens e servicos sem
abusos, de forma sadia. Portanto, a publicidade, de grande importancia para a
economia moderna, ndo é menos importante para o direito, ou seja, ela ndo deve
ser tratada ingenuamente.

E regra geral do Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor controlar a
publicidade; ndo exclui-la, visto que se trata de uma liberdade que obedece a
parametros. Entretanto, em funcédo do influxo de informac¢des que o consumidor
recebe, estas informacdes tendem a formar nele uma convicgdo que difere da
realidade, sendo funcdo do codigo, eliminar as publicidades enganosas ou

abusivas.



46

5. Do Cddigo de Protecéo e Defesa do Consumidor

“No inicio do século passado surgiram, de forma timida e inexpressiva,
alguns movimentos em defesa dos consumidores como, por exemplo,
os contidos no Coédigo Comercial de 1840 e nos artigos de 629 a 632,
ou no Caédigo Civil de 1916 em seu artigo 1245.

No periodo da segunda guerra mundial a alta dos precos e o
desabastecimento de produtos desencadearam movimentos de
iniciativa popular de protecéo aos consumidores.

A lei delegada n° 4 de 1962 foi um marco importante em termos de
legislacdo assegurando a livre distribuicdo de produtos. Apesar de muito
combatida, conseguiu vigorar até 1998.

Na década de 60 foram promulgadas e implementadas normas
importantes para 0 consumo através dos decretos-leis 986/69
(alimentacdo), 211/70 (saude), 6649/79 (locacao), 6676/79 (habitacao).
Nos Estados Unidos, o movimento em defesa dos consumidores estava
no seu apogeu, tendo o brilhante advogado Ralph Nader, lider mundial
na defesa dos consumidores, como seu incontestavel defensor. Ele era
apoiado pelo entdo presidente da América John Kennedy, que instituiu o
dia 15 de marco com o dia Internacional do Consumidor.

Em 13 de maio de 1975, em Porto Alegre, num ato herdico e pioneiro do
advogado Renato Mottola, foi criada a Associacdo de Protecdo ao
Consumidor (APEC), que sem verbas e sustentacdo oficial, conseguiu
desencadear um processo de formacédo de defensores do consumidor.
Batalhador incansavel defendia ardorosamente a necessidade da
educacgédo para 0 consumo.

Em 1976, outra associacdo fez voz presente na defesa dos
consumidores: a Associacdo Nacional de Defesa do Consumidor
(ANDEC). Nina Ribeiro, seu fundador, parlamentar e professor de direito
penal, maravilhado com o que viu na Franca, Suica, Inglaterra,
Alemanha e principalmente nos Estados Unidos em relacdo a defesa
dos consumidores, trouxe uma contribuicdo importantissima para a
consolidacdo destes direitos. Apresentou em maio de 1971, na camara
dos deputados, projeto de lei n°70/71 que criava o conselho de Defesa
do Consumidor (CDC). Estava lancada a idéia de que cabia ao governo
a implantacéo de politicas publicas em defesa do consumidor. Em 1976,
Nina Ribeiro apresentou o projeto 2206 que estabelecia normas de
protecdo de consumo, primeiro passo para a criagdo do anteprojeto ao
atual Codigo de Defesa do Consumidor.

Em 3 de janeiro de 1983, o Ministério da Justica determina através da
portaria n°® 7, a publicacdo do anteprojeto do Cddigo de defesa do
Consumidor, elaborado por uma comissdo designada pelo entédo
Conselho Nacional de Defesa do Consumidor- CND/MJ, integrada pelos
doutores Ada Pelegrinni Grinover, Daniel Roberto Fink, José Geraldo
Brito Filomeno, Kazuo Watanab e Zelmo Denari.” °

O Cadigo de Protecédo e Defesa do Consumidor, Lei n. 8.078, de 11 de
setembro de 1990, entrou em vigor em 11 de marco de 1991 e fez do Brasil
pioneiro na codificacdo do Direito do Consumidor.

O CDC define uma nova ordem de protecdo dos direitos sociais, ao

reforcar a questdo da cidadania e reconhecer a vulnerabililidade do consumidor

° IDC — PROCON - DF. Histérico do Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em
<http://www.procon.df.gov.br/005/00502001.asp?ttCD_CHAVE=4678>. Acesso em: 28 ago. 2005
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no mercado de consumo. Nesse sentido, disciplina em seus artigos 36 a 38, sobre
a publicidade, obrigando os anunciantes a respeitarem os principios basicos de
transparéncia e boa-fé nas relacdes de consumo e prevendo efeitos e sancdes
administrativas e penais correlacionadas a publicidade.

O consumidor aprendeu quais sao seus direitos, deveres e, principalmente,
como e onde devem recorrer para garantir a solucdo de seus problemas. Os
fornecedores, em contrapartida, perceberam que a adaptacdo a nova lei evitaria
ndo s6 problemas juridicos e fiscais, como proporcionariam também a

manutencao do personagem mais importante para eles: o proprio consumidor.

5.1 Conceito de Consumidor

Quando se fala em protecdo do consumidor, pensa-se, inicialmente, na
protecdo do néo-profissional que contrata ou relaciona-se com um profissional,
comerciante, industrial ou profissional liberal. E o que se costuma denominar de
nocao subjetiva do consumidor.

No entanto, € imensa a abrangéncia que o conceito de consumidor pode
assumir, pois dependendo do enfoque analisado, surgem noc¢des diferentes sobre
0 Seu conceito.

O consumidor é hoje um sujeito alvo de protecao da legislacdo que regula
as relacbes de consumo, gracas aos seus diversos conceitos inseridos em nosso
Cddigo de Protecéo e Defesa do Consumidor.

Para Carlos Alberto Bittar (1990, p.22), consumidor € a pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza bens ou servigcos, como destinatéario final. E o elo
final da cadeia produtiva, destinando-se o bem ou o servico a sua utilizacéo
pessoal.

Segundo José Geraldo Brito Filomeno (1999, p.27) ha véarias maneiras de
conceituar o consumidor: economicamente, psicologicamente, socialmente, etc,

COmo segue.

No aspecto econdmico: todo individuo que se faz destinatario da
producdo de bens, seja ele ou ndo adquirente, e seja ou ndo, a seu
termo, também produtor de outros bens.

No aspecto psicologico: o sujeito sobre o qual se estudam as reacdes a
fim de se individualizar os critérios para a producdo e as motivacdes
internas que o levam ao consumo [...]
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No aspecto sociolégico: qualquer individuo que frui ou se utiliza de bens
e servicos, mas pertencentes a uma determinada categoria ou classe
social.

Sera considerado também consumidor aquele que se utiliza ou consome o
produto, ainda que nao tenha sido comprado por ele, independentemente do uso
que se va fazer com o produto.

Ocorre que, o consumidor € um dos participantes das relacdes de
consumo, é para ele e pensando nele que se produz. E a ele que se vendem 0s
produtos e servicos, € a ele que se procura seduzir com a publicidade.

Ja no jargdo popular consumidor é aquele gue consome, que compra para
utilizar o produto em proveito proprio.

A norma nao se limitou ao conceito genérico, indo além, ao se referir a

alguns tipos especificos de consumidor que podem ser assim alinhados:

5.1.1 Consumidor padrao

O legislador brasileiro parece ter, em principio, preferido uma definicdo
mais objetiva do consumidor. O art. 2° do Cddigo de Defesa do Consumidor
afirma expressamente que consumidor é “toda pessoa fisica ou juridica que
adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final”. O conceito deste
artigo é de carater econémico, considerando apenas aquele que adquire bens ou
aquele que contrata servigos como destinatério final de uma atividade negocial.

Na concepcao de Valéria Falcdo (2001, p.10):

E diferente 0o uso do mesmo material de construgdo por um construtor
profissional ou por um trabalhador que constréi a sua prépria casa.
Enquanto o primeiro incorpora o material na casa que depois ira vender,
o trabalhador compra para uso proprio.

5.1.2 Consumidor coletivo ou difuso

Trata-se de consumidor equiparado tal como descrito no paragrafo Unico
do artigo 2°. O consumidor € encarado do ponto de vista coletivo. Esse niimero
pode ser tdo grande que ndo € mais possivel identifica-lo, mas é imprescindivel

gue eles hajam intervindo nas relacdes de consumo.
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5.1.3 Consumidor bystander

O artigo 17 possibilita a protecdo de terceiros, equiparam-se aos
consumidores todas as vitimas do evento. O que a lei quis dizer é que, havendo
qualquer pratica comercial, toda a coletividade de pessoas ja esta exposta a ela,
ainda que em nenhum momento se possa identificar um consumidor real.

Este tipo de consumidor é conhecido por “bystander”.

Para Zelmo Denari (2001, p.179), "bystanders sdo aquelas pessoas
estranhas a relacdo de consumo, mas que sofreram prejuizo em razdo dos

defeitos intrinsecos ou extrinsecos do produto ou servigo".

5.1.4 Consumidor exposto as praticas comerciais

E o consumidor referido no artigo 29 do CDC - equiparam-se aos
consumidores todas as pessoas determinaveis ou ndo, expostas as praticas
previstas.

Para se caracterizar como tal, basta que a pessoa esteja exposta as
praticas comerciais ou contratuais. Com isso o legislador objetivou proteger toda a
coletividade, mesmo néo identificando alguém especificamente. Trata-se de uma
espécie de conceito difuso de consumidor. Como exemplo, Luiz Antonio Rizzatto
Nunes (1999, p.89) cita a publicidade enganosa, que mesmo ndao havendo um
consumidor especifico que esteja contra ela, mesmo assim a propaganda é
enganosa, podendo o 6rgdo de defesa do consumidor tomar suas providéncias

impedindo tal propaganda.

5.1.5 Consumidor vulneravel

A vulnerabilidade é inerente a todo consumidor e caracteriza sua
fragilidade frente ao fornecedor, o que o coloca em posicdo de desequilibrio na
relacdo de consumo.

Brito Filomeno (2001, p.26) destaca que € exatamente pelo fato do
consumidor ser vulneravel o legislador procurou facilitar o seu acesso aos
instrumentos de defesa, estabelecendo a responsabilidade objetiva do fornecedor

aliada a inversdo do 6nus da prova.
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5.1.6 Consumidor carente

Esta bem expresso no artigo 5°, inciso XXXIl, da Constituicdo Federal: “O
Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor”. O legislador, no
intuito de equilibrar as relacdes de consumo, previu, no artigo 5° | do CDC a
assisténcia juridica, integral e gratuita ao consumidor carente, que nao disponha

dos recursos minimos necessarios a contratacdo de advogado.

5.1.7 Consumidor hipossuficiente

A hipossuficiéncia do consumidor € elemento caracteristico da fragilidade
deste frente ao fornecedor e é relativa a um individuo considerado em si ou a
certas categorias de individuos, como os idosos, as criancgas, os indios, etc.

Além de estar prevista no Codigo de Defesa do Consumidor, a tutela do
hipossuficiente esta inserida no principio da igualdade, consagrada no art. 5° da
Constituicao Federal.

Essa classificacdo, no entanto, ndo é taxativa, podendo confundir-se na
pratica as varias espécies que a lei equiparou ao consumidor in genere referido
no art. 2°. Trata-se de um rol exemplificativo.

O “caput” do artigo 2° ainda dispbe acerca da pessoa juridica como
consumidora. Como admite o artigo, a pessoa juridica que adquire ou utiliza um
produto como destinatario final € considerada consumidora, inclusive para fins de
responsabilizagédo do fornecedor pelo vicio do produto.

Nem todos os doutrinadores, no entanto, pensam assim. Para aqueles que
adotam como elemento determinador da relagcdo de consumo a hipossuficiéncia e
a vulnerabilidade do consumidor, o que deve ser levado em conta seria a
destinagéo final dada ao produto. Assim, quando uma empresa adquire um
produto, retirando-o da cadeia produtiva e, ndo se caracterizando a aquisicao
para 0 uso profissional, estardA a empresa caracterizada na qualidade de
consumidora. Somente quando a aquisicdo do objeto tiver como finalidade o
consumo final, finalizando o ciclo econdmico, é que ha possibilidade de falar em
relacdo juridica de consumo, a ser tutelada pelo Direito do Consumidor.
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5.2 Publicidade no CDC

Claudia Lima Marques (1998, p.345) define publicidade, no sistema do
Cédigo de Defesa do Consumidor, como “toda informagdo ou comunicacdo
difundida com o fim direto ou indireto de promover junto aos consumidores a
aquisicdo de um produto ou a utilizacdo de um servico, qualquer que seja o local
ou meio de comunicacao utilizado”. Esse parecer tem sido a definicao adotada
pelo CDC, tendo como elemento caracterizador da publicidade a sua finalidade
consumista.

Com a entrada em vigor do CDC, varios aspectos da publicidade comercial
passaram a ser juridicamente importantes.

A publicidade passa a ter um efeito vinculativo, responsabilizando quem a
veicula e solidariamente toda a cadeira de fornecedores, seja contratualmente
como oferta, seja como informacéao obrigatoriamente clara e correta.

Estes efeitos vinculativos tém como fim assegurar a transparéncia nas
relacbes de consumo, pois hoje ninguém duvida da forte influéncia que a
publicidade exerce sobre a populacéo brasileira.

No sistema do CDC, porém, a transparéncia, a informacédo correta esta
diretamente ligada a lealdade, ao respeito no tratamento entre parceiros. E a
exigéncia da boa-fé quando da aproximacdo entre fornecedor e consumidor.
Nesse sentido, disciplina o CDC em seus artigos 36 a 38, a informacao
publicitaria para obrigar o fornecedor que dela se utilizar a respeitar os principios
bésicos de transparéncia e boa-fé nas relagdes de consumo.

O CDC prevé efeitos e san¢cBes administrativas e penais correlacionadas a
publicidade.

5.3 Os principios do CDC que regulamentam a publicidade

Alguns principios foram adotados pelo CDC para a elaboracdo da
publicidade, com vistas a protecdo do consumidor, parte mais fraca nas relacées

comerciais.
5.3.1. Principio da identificacao da publicidade

Dispde o art. 36 do CDC:
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A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal.

Paragrafo Unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou
servicos, mantera, em seu poder, para informacdo dos legitimos
interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que dao
sustentacdo a mensagem.

O principio da identificacdo diz respeito a forma de inser¢cdo da mensagem
publicitaria a ser adotada pelo anunciante. A identificacdo da publicidade pelo
consumidor é uma exigéncia do legislador que ndo aceitou a publicidade
dissimulada, a publicidade clandestina e a publicidade sublimar. E necessério
tornar o consumidor consciente de que ele é o destinatario de uma mensagem
patrocinada por um fornecedor, no intuito de vender-lhe algum produto ou servigo.

A expressao "facil e imediatamente" adotada pelo legislador leva ao
entendimento de que o consumidor deve compreender que esta diante de um
anuncio publicitario.

Conforme Adalberto Pasqualotto (1997, p. 84), respeitados os limites da
enganosidade e da abusividade, € admissivel a mensagem publicitaria com
apelos emotivos, afetivos, comicos e irdnicos; porém, como a mensagem €
persuasiva, deve ser identificada desde logo, possibilitando ao destinatario que
se previna e resista aos argumentos ou ceda, se quiser. E conclui: "Em outras
palavras, a lei admite o assédio honesto e declarado ao consumidor, rechagando
a clandestinidade".

Esse principio serve de um lado para proibir a chamada publicidade
subliminar, que no sistema do CDC é considerada pratica de ato ilicito, civil e

mesmo penal.

5.3.2. Principio da vinculagéo contratual da publicidade

Esse principio esta consagrado nos artigos 30 e 35 do CDC. E da redacéo
do artigo 30 o0 seguinte entendimento: “As informacfes e promessas
suficientemente precisas contidas na peca publicitaria obrigam o ofertante e sédo
consideradas integrantes do contrato”. Ja o artigo 35 oferece alternativas ao
consumidor em caso de recusa do fornecedor em cumprir a oferta. O consumidor
pode exigir do fornecedor o cumprimento do conteddo da comunicacao

publicitaria.
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A publicidade € um verdadeiro negocio juridico unilateral, na medida em
gue obriga o fornecedor a cumprir com a promessa, desde a sua difuséo.

Para que a oferta (informagédo ou publicidade) obrigue o fornecedor, dois
requisitos sdo essenciais: € necessario que a proposta chegue ao conhecimento
do consumidor (é preciso haver exposicao); e, que a informacéo ou publicidade

seja suficientemente precisa.

5.3.3. Principio da veracidade da publicidade

O principio da Veracidade da Publicidade € um dos mais importantes
principios da publicidade e foi acolhido nos paragrafos 1° e 3° do artigo 37 do
CDC:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicag&o
de caréater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer
outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir ao erro o
consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
guantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados
sobre produtos e servigos. (...)

§ 3° Para os efeitos deste Coédigo, a publicidade é enganosa por
omissédo quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou
servico.

As informacgdes veiculadas sobre o produto ou servico tém que ser claras,
completas e verdadeiras. Nao é permitida nenhuma informag&o ou comunicacao
de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
ainda que por omisséo, capaz de induzir em erro o consumidor, a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedade, origem, preco, etc.

E irrelevante se agiu o anunciante de boa ou ma-fé, ndo importa se sua
atitude foi dolosa ou culposa. Sempre que o anuncio for capaz de induzir o
consumidor a erro, independentemente da vontade do fornecedor, esta

caracterizada a enganosidade da publicidade.
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5.3.4 Principio da ndo-abusividade da publicidade

O Cadigo de Defesa do Consumidor recepcionou este principio no § 2° do

art. 37 e tem por objetivo reprimir os desvios que prejudicam igualmente os

consumidores:

publicidade discriminatoria - quando distingue entre raca, sexo,
condicao social, nacionalidade, profissdo, convicgbes politicas ou
religiosas, etc;

publicidade que incite a violéncia — seja entre homens, seja entre
homens e animais, ou até contra bens publicos ou privados;
publicidade que explore 0 medo ou a supersticdo - ndo €
necessario que a mensagem aterrorize, realmente, 0s
consumidores; basta que o anuncio faca uso desses recursos para
ser considerado ilegal;

publicidade que aproveita da deficiéncia de julgamento e
inexperiéncia da crianga - as criangas nao possuem a capacidade
de discernimento necessaria para a compreensao do que € ou nao
verdadeiro nas mensagens publicitarias, razdo pela qual o
legislador dedicou-lhes especial protecdo, considerando que
qualquer publicidade a elas dirigida ndo deixa de ter um grande
potencial abusivo.

publicidade que desrespeita os valores ambientais - o meio
ambiente foi também motivo de protecdo pelo legislador, que ndo
admitiu nenhuma veiculacdo publicitaria contraria a protecdo e
conservacao do mesmo.

publicidade capaz de induzir o consumidor a se comportar de

forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.

Esse rol é apenas exemplificativo, podendo existir outras formas de abusividade,

cabendo ao operador do Direito reconhece-las no caso concreto.

5.3.5. Principio da inversdo do 6nus da prova

Tal principio, acolhido pelo artigo 38 do CDC, decorre do reconhecimento

opis legi, da vulnerabilidade do consumidor. A vulnerabilidade e a hipossuficiéncia
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do consumidor sdo elementos caracteristicos da fragilidade deste frente ao
fornecedor e que o coloca em posicao de desequilibrio na relacdo de consumo.

Sendo a parte mais fraca na relagdo de consumo, o consumidor terd
dificuldade em provar a "falsidade”, a "omissao" ou a "ofensa" do anunciante ao
divulgar a mensagem publicitaria por ele recebida.

O fornecedor, por sua vez, devera manter em seu poder os dados féticos,
técnicos e cientificos que ddo sustentacdo a sua mensagem e que poderdo
provar sua inocéncia em casos de suspeita de publicidade enganosa ou abusiva.
A inversao aqui prevista é obrigatéria; o artigo 38 é taxativo: "O 6nus da prova da
veracidade e correcdo da informag¢do ou comunicacao publicitaria cabe a quem

as patrocina”.

5.3.6. Principio da transparéncia da fundamentacao da publicidade

O fornecedor tem ampla liberdade para anunciar seus produtos e servigos.
A publicidade, contudo, deve conter informacdes suficientes para esclarecer ao
consumidor os elementos basicos que irdo fundamentar uma eventual decisdo de
compra, de forma a atender seus interesses econémicos.

Segundo Claudia Lima Marques (1998) apud Valéria Falcao (2001, p.16) o
principio da transparéncia, disposto no artigo 31 do CDC, significa "informacao
clara, correta, precisa e verdadeira sobre o produto ou servico a ser vendido,
sobre o contrato a ser firmado. Significa lealdade e respeito nas relacbes entre
fornecedor e consumidor, mesmo na fase pré-contratual, isto é, na fase negocial

dos contratos de consumo".

5.3.7. Principio da correcdo do desvio publicitario

O artigo 56, Xll, do Cédigo de Defesa do Consumidor, € claro: ocorrido o
desvio publicitario, além de sua reparacdo civil e repressdo administrativa e
penal, impde-se que seus impactos sobre os consumidores sejam desfeitos e isto
se faz através da contrapublicidade.

Contrapublicidade nada mais é do que a publicidade obrigatéria que se
segue a uma publicidade enganosa ou abusiva para sanar os maleficios

causados pela publicidade originaria. E divulgada no mesmo veiculo de
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comunicacdo utilizado originariamente, com as mesmas caracteristicas
empregadas no que se refere a duracdo, espaco, local e horario e as expensas
do fornecedor, desfazendo os erros do anuncio original.

E necessario tornar o consumidor consciente de que ele é o destinatario de
uma mensagem patrocinada por um fornecedor, no intuito de vender-lhe algum
produto ou servico.

Esse principio serve de um lado para proibir a chamada publicidade
subliminar, que no sistema do CDC é considerada pratica de ato ilicito, civil e

mesmo penal.



57

6. PUBLICIDADE COMO ILICITO CIVIL

A publicidade influi de tal forma na vida do cidaddo que é capaz de mudar-
lhe habitos e ditar-lhe comportamentos. Trata-se de um instrumento de
poderosissima influéncia do consumidor nas relagcbes de consumo, atuando nas
fases de convencimento e de decisdo de consumir e utlizando-se de dados
culturais e também de alguns dos instintos mais fortes do ser humano: medo,
inveja, vontade de ganhar, desejo de aceitagcdo social, de status, etc. A
publicidade age informando, argumentando, comparando, tanto de forma légica e
racional como subjetiva e emocional.

E fato notorio que a publicidade se utiliza de forma persuasiva em suas
mensagens e que a persuasdo € a razdo maior de seu sucesso em vendas.
Todavia, em reconhecimento da grande importancia da publicidade para a
economia moderna, o direito |he permite a circulacdo, coibindo os efeitos
perversos através de regras especificas. Vale dizer que a mensagem persuasiva
nao € proibida, o que se proibe sdo as mensagens enganosas, abusivas e
simuladas.

Os ilicitos civis podem ser decorrentes de varios tipos de publicidade.

6.1 Publicidade Enganosa

O Cddigo de Defesa do Consumidor evidencia que o principio basilar que
rege a publicidade é o da veracidade: as mensagens publicitarias devem ser
verdadeiras, corretas, em nome do respeito a boa-fé e da vulnerabilidade do

consumidor no mercado.

“Trata-se de publicidade enganosa, quando se promete coisas que ndo
sdo cumpridas; ou apresente qualidade que o produto ndo tem; as que
oferecem condi¢des de uso que nunca se efetivam; as que tem como
funcdo atrair o consumidor por um produto para vender outro; as que
mentem no preco.” (NUNES, 2000, p. 63)

Assim, ndo se admite qualquer informacdo ou comunicacdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, ainda que
por omisséao, seja capaz de induzir em erro o consumidor, a respeito da natureza,

caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedade, origem, preco, etc. O
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anunciante ndo pode enganar aqueles a quem dirigiu 0 convite a consumir.
Induzir a erro, para o 8§ 1° do artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor, é
formar, na mente do consumidor, por meio de agdo da publicidade, uma falsa
nocao da realidade.

Explica Jodo Batista de Almeida (2000, p.90)

A publicidade enganosa vicia a vontade do consumidor, que, iludido,
acaba adquirindo produto ou servico em desconformidade com o
pretendido. A falsidade estad diretamente ligada ao erro, numa relagao
de causalidade.

Esse rol é apenas exemplificativo, o Cdédigo de Defesa do Consumidor foi
exaustivo e amplo quando conceituou o que seria a publicidade enganosa. O
legislador tentou garantir que o consumidor ndo fosse enganado de nenhuma
forma, nem por uma mentira, nem por uma meia verdade. Ndo importa também
se a enganosidade advém s6 do aspecto visual, oral ou escrito do anuncio. O que
importa é o resultado do impacto sobre o consumidor; se insinuar-se a
enganosidade em apenas um desses aspectos ou de forma global, o andncio ja
esta caracterizado como enganoso.

O consumidor ndo precisa chegar a consumir o produto ou servico com
base no andncio. Basta que ele seja induzido ao erro para se caracterizar a
publicidade enganosa. Basta que o anuncio tenha sido veiculado para ser
enganoso. O anunciante que veicular uma publicidade enganosa descumprira a
proibicdo legal do artigo 37 do CDC logo, juridicamente, estar4d cometendo um ato
ilicito, pois fere o interesse de toda a coletividade de pessoas a ela expostas,
determindveis ou ndo, e que sdo equiparadas, como visto, ao conceito de
consumidor nos termos do artigo 29 do CDC. O dano, em caso de publicidade &
difuso, mas facilmente presumivel.

Expressamente, o artigo 37 do CDC nada fala sobre a vontade do
anunciante. Ndo perquire da sua culpa ou dolo, proibe apenas o resultado: a
veiculacdo de uma publicidade enganosa. Todavia institui uma presuncédo de
culpa do fornecedor, que s6 se exonerara em razdo de caso fortuito, isto €, que
uma situagao externa a vontade do anunciante e de seus auxiliares, imprevisivel e

irresistivel, tornou a publicidade enganosa.
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Trata-se, portanto, de uma presuncéo quase absoluta de culpa, que inverte
o 6nus da prova, como dispde o artigo 38 do CDC. Efetivamente, o 6nus de
provar que a publicidade ndo € enganosa, que as informacdes estdo corretas
cabe aquele que patrocinou a mensagem publicitaria suspeita de ter induzido em

erro os consumidores.

6.1.1 Tipos de publicidade enganosa

A publicidade enganosa pode ser classificada em propaganda enganosa
pela acdo ou pela omissédo do anunciante.

A publicidade enganosa por agao, ou comissao, apresenta uma afirmacéo
inteira ou parcialmente falsa sobre produto ou servico. E enganosa ao afirmar
algo que nao corresponde a realidade do produto, dentro de suas caracteristicas.
A gravidade da publicidade enganosa por comissao repousa nho fato de que, se o
consumidor tivesse conhecimento de que a mensagem era falsa, ndo adquiriria o
produto ou o servico, 0 que representa uma violéncia ao principio da autonomia

da vontade.

Como exemplos de publicidade enganosa, podem-se mencionar 0s
anuncios que alardeiam propriedades miraculosas de
determinados"medicamentos”, prometendo ‘“curas fantasticas", o
restabelecimento de "energias perdidas” (o "conhaque do milagre"), o
emagrecimento sem regime alimentar, a oferta de produtos que ndo
existem no estoque do fornecedor, com o intuito de atrair o consumidor
a entrar na loja (oferta como chamariz), etc.™

A publicidade enganosa por omisséo se verifica quando se omitem dados
essenciais em relacdo ao produto ou servico. Dados estes que levariam o
consumidor a ndo adquirir o produto ou servico se dele soubesse anteriormente.
A enganosidade por omissao é reprovada pelo Codigo de Defesa do Consumidor,
uma vez que constitui uma afronta aos deveres de lealdade, transparéncia,
identificacdo, veracidade e informacao, que devem ser honrados pelo anunciante
em face do consumidor.

Um exemplo de propaganda enganosa por omissdo € o da venda de

terrenos as margens de uma maravilhosa represa, com imagens exuberantes da

 MINISTERIO PUBLICO DE PERNAMBUCO. Publicidade enganosa e abusiva. Disponivel em
<http://www.mp.pe.gov.br/procuradoria/caops/caop consumidor/doutrina/publicidade enganosa_abusiva.htm>. Acesso em:
01 out. de 2005
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paisagem e uma voz sedutora informando as sensacionais condicdes de
pagamento. O anunciante omite a informacdo de que os tais terrenos ficam
alguns quildmetros distantes daquelas paisagens.

O chamado anudncio “chamariz” € um outro exemplo de enganosidade por
omissdo. Trata-se de uma maneira enganosa de atrair o consumidor para o
estabelecimento comercial, de forma que, estando dentro da loja, acabe
comprando algo. E o caso de anlncios de liquidagido de roupas, por exemplo,
quando essa se restringe a pe¢as que 0s niumeros sdo muito grandes ou muito
pequenos, fora do padrdo normal do consumidor. Isso frustra o consumidor e faz
com que o vendedor se aproveite de sua presenca e ofereca outras pegas, que
servem, mas nao estédo na liquidacdo, constrangendo o consumidor a compra-las.
Se a liquidagdo tivesse sido anunciada corretamente, provavelmente o
consumidor néo teria se dirigido a loja e muito menos comprado tais produtos.

No entanto, se 0 anuncio atribui ao produto ou servico uma qualidade ou
efeito que, notoriamente, ele ndo tem, quando se trata apenas de uma técnica
para motivar a fantasia do consumidor, tem-se um dado falso, mas ndo enganoso.

E o caso da bebida energética Red Bull, cujo slogan é “Red Bull te da asas”
e em seu anuncio publicitario apresenta uma situacdo em que o individuo que
bebe o energético pode voar. E notdrio que ninguém pode voar simplesmente por
ingerir um produto. ISso ndo apresenta agressao ao direito do consumidor, porque
a percepcao do fantasioso afasta a possibilidade de qualquer pretensao fundada
na realidade dos fatos.

Para que seja enganosa, a informacdo falsa deve ser recebida como
verdadeira pelo destinatario da comunicacdo. A informacédo falsa, total ou
parcialmente, quando percebida como tal pelo consumidor, ndo € suficiente para

a caracterizacao do ilicito.

6.1.2 Do Codigo Brasileiro de Auto Regulamentacéao Publicitéria.

Com o intuito de preservar o potencial econébmico e a credibilidade da
atividade publicitéria, o Codigo Brasileiro de Auto Regulamentagcdo Publicitaria
trata da publicidade enganosa em seu artigo 27.

A auto-regulacdo pretende com isso racionalizar o manuseio da fantasia,

evitando que muitas publicidades enganosas venham a desacreditar o conjunto e
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comprometer a eficacia da prépria atividade publicitaria. O Codigo de Auto-
Regulamentacao Publicitaria especifica posturas que devem ser evitadas e outros

gque devem ser seguidas, por exemplo:

Artigo 23 - Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar
da confianca do consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou
de conhecimento e néo se beneficiar de sua credulidade.

Artigo 27 - O andncio deve conter uma apresentacdo verdadeira do
produto oferecido, conforme disposto nos artigos seguintes desta
Secdo, onde estdo enumerados alguns aspectos que merecem especial
atencao.

8§ 1° - Descricbes No anuncio, todas as descricbes, alegacbes e
comparacdes que se relacionem com fatos ou dados objetivos devem
ser comprobatdrias, cabendo aos Anunciantes e Agéncias fornecer as
comprovacdes, quando solicitadas.

§ 2° - Alegacdes O anuncio nao devera conter informacgéo de texto ou
apresentacdo visual que direta ou indiretamente, por implicacéo,
omissao, exagero ou ambiglidade, leve o Consumidor a engano quanto
ao produto anunciado, quanto ao Anunciante ou seus concorrentes,
nem tampouco quanto a:

a. natureza do produto (natural ou artificial);

b. procedéncia (nacional ou estrangeira);

€. composicao;

d. finalidade.

§ 3° - Valor, Preco, Condi¢g6es O anuncio devera ser claro quanto a:

a. valor ou preco total a ser pago pelo produto, evitando comparacdes
irrealistas ou exageradas com outros produtos ou outros precgos:
alegada a sua reducdo, o Anunciante deverd poder comprova-la
mediante anincio ou documento que evidencie o preco anterior; b.
entrada, prestacbes, peculiaridades do crédito, taxas ou despesas
previstas nas operacdes a prazo;

c. condicdes de entrega, troca ou eventual reposicao do produto;

d. condicdes e limitacdes da garantia oferecida.

O CONAR apenas repudia a publicidade enganosa, ndo a proibe, uma vez
que trata-se de uma sociedade privada ndo tem poderes coercitivos para retira-la
do ar e conceder ressarcimento aos prejudicados. Pode, no maximo, sugerir aos
veiculos de comunicacdo a sua retirada, sem qualquer coercibilidade, ja que suas
decisbes séo aplicadas apenas aos seus associados.

Porém, mesmo sem contar com a forca do poder coercitivo que uma
organizacao estatal possui, verifica-se que muitas de suas decisdes sdo acatadas

pelo meio.

6.2 Publicidade Abusiva

O Cddigo de Defesa do Consumidor optou por proibir também a chamada

publicidade abusiva, sendo esta ofensiva ao principio da boa fé e ao respeito que
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devem guiar as relacbes de consumo. Em seu artigo 37, § 2°, o CDC traz, de

maneira exemplificacdo o conceito de publicidade abusiva, "in verbis":

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o0 medo ou a supersticao, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
salide ou seguranca.

s

Esse rol, no entanto, € exemplificativo. A publicidade abusiva busca
manipular instintos primarios do ser humano, pela incitacdo e excitacao,
produzindo medo, aflicdo, inseguranca, ansiedade, etc. Mexe com sentimentos e
idéias arquetipicas (tabus, crendices, mitos, preconceitos, dentre outros).

A publicidade abusiva ndo chega a ser mentirosa, mas é distorcida,
desvirtuada dos padrdes da publicidade e violadora de valores éticos que a
sociedade deve preservar.

A abusividade da publicidade esta relacionada aos efeitos que ela pode
causar, induzindo ao comportamento prejudicial ou perigoso a saude e/ou
seguranca do consumidor, ndo tendo, necessariamente, relacdo com o produto ou
servico. Ou seja, ela ndo causa nenhum “dano econémico” ao consumidor, mas
fere a vulnerabilidade do consumidor, fere valores sociais basicos, fere a prépria
sociedade como um todo.

Assim como na publicidade enganosa, ndo é necessario que ocorra de fato
um dano aos valores da sociedade, basta que exista a possibilidade de ocorrer o
dano, uma violacédo ou ofensa. Nao importa também se essa abusividade advém
de parte de um andncio ou de um anuncio inteiro, nem sobre qual aspecto, visual
ou sonoro, esta o dano. Se, por qualquer aspecto isolado, insinuar-se um

potencial danoso, o0 anuncio ja estara considerado abusivo.

“Para a caracterizagdo da natureza abusiva de um anudncio ndo é
necessario que ocorra de fato um dano ao consumidor concreto ou uma
ofensa concreta. Basta que haja perigo, que exista a possibilidade de
ocorrer o dano, uma violagdo ou ofensa. A abusividade, alids, deve ser
avaliada sempre tendo em vista a potencialidade do andncio em causar
um mal.” (NUNES, 2000, p. 67)

As campanhas publicitarias de uma confeccéo de roupas italiana ganharam
repercussdo mundial, entre os anos 80 e 90, devido ao seu conteudo polémico

que abordava temas com Aids, guerra, racismo, mafia e religido. Anancios eram
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proibidos nos Estados Unidos, censurados na Italia, condenados pela Igreja e por
catélicos do mundo inteiro. Em um desses anuncios, apresentavam-se duas
criangas, sendo uma branca e loura, com os cabelos soltos e cacheados, como se
fosse um anjo, e a outra negra, com os cabelos presos em forma de dois chifres
no alto da cabeca, lembrando um diabinho. Por ser discriminatoria de raca, pois
mostra uma pessoa da raca negra associada a uma imagem negativa, maléfica,
este é um exemplo de publicidade abusiva.

O apelo a discriminagéo racial constitui publicidade abusiva porque agride
principios fundamentais da Republica Federativa do Brasil e preceitos
constitucionais diversos, como a dignidade da pessoa humana e a promoc¢ao do
bem de todos, sem preconceitos (artigo 1°, Il e IV da Constituicdo Federal de
1988).

Em uma outra campanha, desta vez de uma confeccéo infantil brasileira, as
criancas faziam ameacas a seus responsaveis, com atitudes como bater um
tambor, rodar em volta de si mesma ou prender a respiracao e “ficar roxa”, até
ganhar o produto anunciado. S&o atitudes socialmente condenaveis, que
influenciam na educacdo desse consumidor (no caso, criangas), deturpando
valores sociais e podendo, até mesmo, leva-lo a agir contra sua propria saude ou
seguranca. Trata-se de uma publicidade abusiva.

A publicidade de cigarros, com imagens de homens de sucesso, garotas
livres e deslumbrantes e esportes radicais também é abusiva, uma vez que induz
o consumidor em comportamento prejudicial a sua saude. Sobre esse tema sera
tratado em capitulo posterior.

O Cdbdigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria coibe a pratica da
publicidade abusiva, reconhecendo em seu artigo 7°, que “a publicidade exerce
forte influéncia de ordem cultural sobre grandes massas da populacdo”. Seguem

algumas recomendacodes adotadas pela auto-regulacéo:

Artigo 2° Todo anlncio deve ser preparado com o devido senso de
responsabilidade social, evitando acentuar, de forma depreciativa,
diferenciacdes sociais decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo
dos grupos a que se destina ou que possa eventualmente atingir.

Artigo 20 - Nenhum anincio deve favorecer ou estimular qualquer
espécie de ofensa ou discriminagdo racial, social, politica, religiosa ou
de nacionalidade.

Artigo 21 - Os anuncios nao devem conter nada que possa induzir a
atividades criminosas ou ilegais - ou que pareca favorecer, enaltecer ou
estimular tais atividades.
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Artigo 25 = Os anlincios ndo devem explorar qualquer espécie de
supersticao.

Artigo 26 — Os anuncios ndo devem conter nada que possa conduzir a
violéncia.

A Constituicdo Federal de 1988, em seus artigos 220, I, § 4° e 221,
também defende a protecdo dos consumidores frente aos abusos da publicidade,
impondo limites a liberdade de expresséo da atividade publicitaria.

A defesa do consumidor contra a publicidade abusiva é coletiva. O
Ministério Publico Estadual e Federal e as Associacbes de Defesa dos
Consumidores estdo fazendo uso constante de acdes civis publicas para evitar

esse tipo de publicidade no mercado brasileiro.

6.3 Publicidade Indireta

A publicidade indireta, também denominada oculta, clandestina ou ainda,
merchandising'!, pode ser percebida com esforco pelo destinatario, embora a
mensagem omita, deliberadamente, o seu intuito publicitario. Essa préatica que
invadiu a televisdo brasileira, sobretudo as telenovelas, tem como objetivo basico
valer-se do enredo, de personagens e situacbes especificas, para dar mais
visibilidade aos produtos e marcas que se deseja anunciar.

Uma acado de publicidade indireta pode ser executada a partir de quatro
modelos basicos, segundo Schiavo (1995) apud Eneus Trindade (1999, p. 158).
Sao elas:

) meng&o no texto: quando os personagens falam o nome da marca
ou produto num dialogo;

. uso do produto ou servigo: quando a cena mostra a utilizacdo do
produto ou servigo pelo personagem — marca e modelo sdo destacados;
. conceitual: a personagem explica para 0 outro as vantagens,
inovacdes, relevancias e precos do produto ou servico;

. estimulo visual: o produto ou servico € mostrado de forma a ser
apreciado, visto no contexto da totalidade da cena, devidamente
explorado pela caAmera.

Um exemplo dessa técnica € a famosa cena, ja apresentada em diversas
telenovelas, em que 0s personagens entram em uma agéncia bancaria do banco-

anunciante, para realizar um saque e comentam sobre as vantagens de ser

n Merchandising compreende um conjunto de operagdes taticas efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado o
produto ou servigo certo, com o impacto visual adequado e na exposigéo correta”. (COBRA, 1984. p. 681)
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cliente daquele banco. O produto ou servico anunciado esta inserido na narrativa

da novela, associando a publicidade a situac6es normais do cotidiano.

“Também se expressa a publicidade simulada sob a forma de patrocinio
indireto de servico ou produto como em entrevistas e artigos em jornais
e em outros meios de comunicacdo que, a pretexto de ventilar
novidades, se presta, na verdade, a veicular antncios publicitarios de
produtos e servigos, iludindo o consumidor acerca do verdadeiro
objetivo da reportagem, de puro merchandising.” (COELHO, 1993, p.
71)

A titulo de curiosidade vale destacar que os primeiros grandes casos de
propaganda indireta em telenovelas tém registro com a novela Dancing Day's
(Gilberto Braga, 1979, TV Globo), com a divulgacdo de uma determinada marca
de calcas jeans, vestida pela personagem Julia (atriz Sénia Braga), que teve
grande efeito sobre os telespectadores no periodo.

A sutileza de alguns casos de publicidade simulada leva a febre de
consumo, uma vez que a telenovela dita a moda. A pulseira usada pela
protagonista logo esta nos bracos de criancas de todo o pais; o corte de cabelo
da mocinha é copiado por mulheres de todas as idades e classes sociais; o0 gala
usando um produto ou agindo de determinada forma tem enorme influéncia nos
desejos de consumo e no comportamento das pessoas.

Em termos de legislacdo, este € um assunto ainda pouco discutido.

O Codigo de Auto-Regulamentacao Publicitéria trata da publicidade indireta
nos seguintes artigos:

Artigo 9° A atividade publicitaria de que trata este Codigo sera sempre
ostensiva.

8§ 1o — A alusdo & marca de produto ou servico, razdo social do
anunciante ou emprego de elementos reconhecidamente a ele
associados atende ao principio da ostensividade.

8§ 20 — O “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar
expectativa ou curiosidade no publico, podera prescindir da identificagéo
do anunciante, do produto ou do servigo.

Artigo 10 - A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-a
igualmente a todas as normas dispostas neste Codigo, em especial 0s
principios de ostensividade (art. 90) e identificacdo publicitaria (artigo
28).

Artigo 28 - O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja
gual for a sua forma ou meio de veiculagéo.

Artigo 29 —(..))

Paragrafo unico - Este Cédigo encoraja os Veiculos de Comunicacao a
adotarem medidas ao seu alcance destinadas a facilitar a apreensao da
natureza publicitaria da acao de “merchandising”.



66

Ja o Caodigo de Defesa do Consumidor nada fala, expressamente, sobre a
técnica, apenas proibe, em seu artigo 36, a nao identificacdo da mensagem,
atendendo ao principio da identificacdo obrigatoria que o rege. Ou seja, a
publicidade indireta € ilicita nos casos em que nao se identifica como publicidade,
confundindo o consumidor que ndo consegue distinguir se o que vé é real ou &
uma simulacao.

Atualmente, os programas que veiculam publicidade indireta apresentam,
em sua abertura ou encerramento, um alerta de que os consumidores irdo
receber ou receberam mensagens publicitarias de anunciantes, enquadrando-se

no requisito da identificacéo obrigatoria exigida pela lei.

6.4 Publicidade Subliminar

Da-se o nome de subliminar toda aquela mensagem que é transmitida
em um baixo nivel de percepcao, tanto auditiva quanto visual. Embora ndo possa
ser identificada pelo cidadéo, o seu subconsciente capta-a e ela é assimilada sem

nenhuma barreira consciente, como se ele tivesse sido hipnotizado.

“ Por definicdo, subliminares sdo as mensagens que sdo enviadas
dissimuladamente, ocultas, abaixo dos limites da nossa percep¢ao
consciente (medidos pela Ergonomia) e que véao influenciar nossas
escolhas, atitudes, motivar a tomada de decisdes posteriores.”?

Esse tipo de publicidade fere as normas do bom senso e do livre arbitrio,

pois ndo da ao consumidor opcdo de escolha, seja na compra de um produto, na

opcéao por uma filosofia ou por um ideal politico ou na utilizacdo de um servico.

“Houve até um jingle brasileiro feito para os automoéveis Chevrolet cujo
ritmo melddico era em um ciclo de 72 batidas por minuto, o que
provocava, subliminarmente, memdrias insconscientes no ouvinte do
ritmo cardiaco da méde o amamentando, persuadindo-o a amar e sentir-
se protegido pelo automével-mamae.”

O primeiro registro da apresentacdo de uma publicidade subliminar data de

1956, quando a empresa Subliminar Projection Company fez uso do

2 CALAZANS, Flavio. Midiologia da Benetton: A Arte Midiatica Subliminar de Toscani. Disponivel em
<http://www.vwgdesign.com.br/pop_benneton.htm> . Acesso em: 17 set. de 2005

¥ CALAZANS, Flavio. Mensagem Subliminar. Disponivel em <http://www.calazans.ppg.br/c001.htm> Acesso em: 17 set.
2005
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taquicoscopio™ em uma sessé&o do filme “Picnic” , projetando a cada 5 segundos,
e a uma velocidade 1/3000 de segundos, a frase “Drink Coke”. Essa acao
aumentou em 57,7% as vendas do produto apés o término da sessdo.™

O subconsciente humano capta a mensagem subliminar da seguinte forma:

“Os nossos olhos focam sempre o objeto principal das imagens, seja na
TV, nos quadros, paisagens, etc. As células responsaveis séo
chamadas de cones, responsaveis por um angulo de aproximadamente
20 graus de visao central, enquanto que a maior parte de nosso mundo
visual estd na area que chamamos de visdo periférica realizada por
células do tipo bastonete. Geralmente sdo estas imagens que sao
captadas a nivel subliminar, ou seja, sdo remetidas automaticamente ao
nosso cérebro, a nossa mente, em nivel inconsciente, involuntario.”®

O Cddigo de Auto-Regulamentacéo Publicitaria ndo reconhece a pratica da

propaganda subliminar, mas dispde sobre essa pratica em seu artigo 29.

Artigo 29 - Este Codigo ndo se ocupa da chamada “propaganda
subliminar”, por ndo se tratar de técnica comprovada, jamais detectada
de forma juridicamente inconteste. S&o condenadas, no entanto,
guaisquer tentativas destinadas a produzir efeitos “subliminares” em
publicidade ou propaganda.

Apesar de ndo prever expressamente a propaganda subliminar, o Cédigo
de Defesa do Consumidor veda essa pratica em seu artigo 36, posto que esta nao
€ perceptivel, como exige o artigo, e o consumidor ndo tem consciéncia de que
esta sendo induzido a um determinado ato.

Em novembro de 2002 uma emissora de televisdo voltada para o publico
jovem foi processada por veicular anuncio institucional com mensagens
subliminares. De acordo com o Ministério Publico, que ingressou com acao civil
publica contra a emissora, 0 anudncio "no plano consciente veicula imagens
regulares com o logotipo da emissora, mas quando as imagens do referido
anuncio sdo submetidas a velocidade mais lenta, percebe-se
que as mesmas trazem cenas explicitas de pratica sexual chamada de

sadomasoquismo".'” Segundo o juiz Paulo Alcides Amaral Salles, que julgou a

* Taquicoscépio é um projetor de imagens de alta velocidade, cujas imagens chegam a 1/3000 de segundo, causando
reacOes fisioldgicas ao sinal subliminar

' CALAZANS, Flavio. Ob. cit . Acesso em: 17 set. 2005

® ALA VIP. Propaganda subliminar. Disponivel em <http://www.alavip.com.br/subliminar_comofunciona.htm>.Acesso em:
12 out. de 2005

" REVISTA CONSULTOR JURIDICO. MTV condenada .05 nov. 2002. Disponivel em
<http://conjur.estadao.com.br/static/text/9076,1> Acesso em: 21. set. de 2005
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acdo, “a manutencdo da publicidade podera causar danos irreparaveis as
pessoas, em especial aos menores, que assistem & programacéo”. 8

Como visto, a legislagdo brasileira ainda n&o proibe especificamente a
propaganda subliminar, todavia esta em tramite no Congresso Nacional o Projeto
de Lei 5047/01, do deputado Jodo Hermann Neto, que altera o Codigo de Defesa
do Consumidor para proibir a veiculacdo desta publicidade ilicita. Segundo o autor
do projeto, este delimitara os recursos da mensagem subliminar e visa evitar
também algumas praticas antiéticas na publicidade, como a utilizacdo do apelo

erotico.

6.5 Outras formas de publicidade ilicitas

6.5.1 Publicidade comparativa

A publicidade comparativa € um método de confronto de um anunciante
destinado a enaltecer as qualidades de seu produto ou servico em relacdo aos
seus concorrentes. Essa pratica € admitida pela legislacdo brasileira desde que
as comparacdes sejam gerais, ou seja, que nao se refiram a um concorrente em
particular.

Ao promover essa espécie de publicidade, o anunciante deve ter condicdes
de comprovar as afirmacdes que divulgar. Se faltar com a verdade na
comparacdo, mesmo que por omissdo, caracteriza-se a publicidade enganosa.
Alias, a publicidade comparativa s6 se configura como publicidade ilicita se
caracterizada como enganosa ou abusiva.

Na comparacdo ndo € necessario que sejam analisadas todas as
caracteristicas do bem anunciado, mas € imprescindivel que se fale das
caracteristicas essenciais. Na publicidade comparativa de um automadvel, por
exemplo, é essencial que seja comparado o espac¢o, o consumo de combustivel, a

velocidade, etc.

'8 REVISTA CONSULTOR JURIDICO. Ob. Cit.
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6.5.2 Publicidade Denigratéria

A publicidade denigratéria consiste na divulgacdo de uma falsa realidade
sobre o concorrente e tem como objetivo o descrédito deste mediante a difusédo
de noticias falsas ou de insinuagdes tendenciosas.

Para ser caracterizado esse tipo de publicidade € necesséario que seja
possivel o dano, ndo importando o dolo, a veracidade do fato alegado, nem a
prova do prejuizo. Nao é necesséario também a obtencdo de vantagem por parte
do anunciante, basta a intencéo de obté-la.

Essa pratica é repudiada pelo Coédigo de Auto-Regulamentacéo

Publicitaria, onde predomina o principio da decéncia, lealdade e veracidade.

6.6 Da protecédo do consumidor

A publicidade ilicita é repudiada, para protecdo do consumidor em geral,
independentemente de seu nivel cultural ou intelectual, independentemente de
sua capacidade de consumo.

Por meio dos veiculos de comunicagdo de massa, a mensagem
publicitaria, e conseqientemente a publicidade ilicita, alcanca indistintamente a
todos os cidadaos, seja de uma determinada regido ou de todo o pais, de
analfabetos a intelectualizados. O fato de uma informacé&o falsa ou abusiva nao
conseguir enganar aqueles mais experientes ndo tira seu poder de enganar
outros menos experientes.

A esse consumidor, vulneravel e hipossuficiente, o legislador previu as
seguinte formas de protecdo para que ele faca valer os seus direitos “a) o
ressarcimento dos danos comprovados pelo consumidor, desde que conectados
com os ilicitos publicitarios; b) aplicagcdo das penalidades administrativas; e c)

aplicacao de sancdes penais” (LOPES, 1992, p. 178).
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6.7 Dacontrapropaganda

A contrapropaganda € uma espécie de sancao administrativa prevista no
artigo 60 do Cddigo de Defesa do Consumidor, que sera imposta quando o

anunciante incorrer na pratica de publicidade enganosa e abusiva.

A contrapropaganda nada mais é do que reflexo do mandamento
constitucional de que o Estado promova a defesa do consumidor (art. 5°
XXXII), particularmente a tutela dos interesses dos hipossuficientes, no que
concerne a comunicagdo publicitaria nociva ou falsa, que cause ou possa
causar danos aos destinatarios.(CARVALHO, 1999).

Segundo Antdnio Herman de Vasconcelos Benjamin (1995, p. 234), “essa
sancdo busca eliminar, ou pelo menos reduzir os efeitos causados pela
publicidade enganosa ou abusiva, corrigindo a informacdo inadequada da
percepc¢ao do consumidor e restaurando a realidade dos fatos.”

A contrapropaganda tem carater reparatorio e deve ser veiculada no
mesmo veiculo utilizado pela publicidade ilicita, com a mesma intensidade e
caracteristicas no que se refere a duragdo, espaco, local e horério, para se atingir
0 mesmo publico, tudo isso as expensas do infrator, que respondera pelo custeio
de realizacdo e divulgacdo da contrapropaganda. A contra mensagem deve ser
clara e deve valorizar o bem juridico agredido ou colocado em risco.

Quando o produto ou servi¢co apresentar perigo ao consumidor, mesmo que
ignorado suas origens, mas surgido depois de comercializado, tem o fornecedor o
imediato dever de comunicar o fato as autoridades competentes e aos
consumidores, mediante anuncios publicitarios. Um exemplo desse tipo de
contrapropaganda sdo os famosos recalls que as montadoras de automoéveis
realizam quando tem conhecimento de que uma peca de determinado veiculo, de
determinado lote, apresenta defeitos e estes somente sdo descobertos apos a
comercializacao do produto.

O Ministério Publico tem legitimidade para ajuizar acao civil publica visando
a contrapropaganda e a responsabilidade por danos morais difusos.

O nédo atendimento por parte do anunciante de veicular a

contrapropaganda consiste em crime de desobediéncia.
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1. DA PUBLICIDADE DE PRODUTOS CONTROLADOS

A Constituicdo Federal Brasileira preceitua em seu artigo 1° que o pais tem
como fundamentos a dignidade da pessoa humana (inciso Ill) e os valores sociais
do trabalho e da livre iniciativa (inciso 1V).

Como objetivo fundamental, a Constituicdo Federal se propde a promover o
bem de todos, sem qualquer forma de discriminacao (vide artigo 3°, inciso IV, CF),
invocando, no caput de seu artigo 5° entre os direitos e deveres individuais e
coletivos, a inviolabilidade do direito a vida, a salde e a seguranca e apontando,
no inciso XXXII do mesmo artigo, o Estado como promotor, na forma da lei, da
defesa do consumidor. Entre os direitos sociais, a Magna Carta reforca, em seu
artigo 6°, o direito a saude e a seguranca.

E claro a submissdo do principio da livre iniciativa frente aos valores
sociais, como a protecdo a vida, saude, seguranca, a dignidade da pessoa
humana e ao consumidor.

Tanto a livre concorréncia quanto a defesa do consumidor sado bens
prezados pelo Estado, mas em medidas diferenciadas, de forma que um deles
pode ser sacrificado em razdo do outro. Em relacdo aos valores sociais, estes
sempre se sobrepdem em todo o ordenamento juridico, o que se prova pelo artigo
5° da Lei de Introducdo ao Cdédigo Civil, que indica: “Na aplicacdo da lei o juiz
atendera aos fins sociais a que ela se dirige e as exigéncias do bem comum”. Ou
seja, o Estado sempre sacrificard a concorréncia em favor da protecdo ao
consumidor, fazendo com que esta livre iniciativa se caracterize como abusiva ou
ainda irregular.

A publicidade de alguns produtos como cigarros, bebidas alcodlicas,
medicamentos, terapias e defensivos agricolas, receberam e recebem atencao
especial do legislador, devido a sua capacidade de causar danos a vida, saude e
seguranca do consumidor.

A Constituicdo Federal do Brasil salvaguarda a vida e a saude do cidadaos
e, em seu artigo 220, 8§ 4°, prevé a necessidade de restricdes legais quanto a
publicidade destes produtos, exigindo, “sempre que necessario, adverténcia sobre

0os maleficios decorrentes de seu uso.”
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Algumas leis infraconstitucionais também prevéem essa protecdo. O
Cddigo de Defesa do Consumidor exige a correta informacédo sobre eventuais
riscos que o consumo desses produtos possa acarretar a saude do consumidor. A
Lei 9.294/96, conhecida por Lei Murad, indica os limites da publicidade desses
produtos e a Lei 10.167, conhecida por Lei Serra, trouxe nova redacéao a alguns

artigos da Lei Murad, especificamente sobre o tabaco.

7.1 Da publicidade de cigarros

O tabagismo mata 200 mil pessoas por ano no Brasil'®

, segundo dados do
Instituto Nacional de Cancer (INCA). Sabe-se que 90 por cento dos casos de
cancer de pulméo estdo associados ao fumo.?°

Véarios sdo os fatores que levam as pessoas experimentar o cigarro. A
publicidade macica do cigarro nos meios de comunicacdo de massa € um deles.

Conforme dispde o INCA:

A publicidade veiculada pelas industrias soube aliar as demandas
sociais e as fantasias dos diferentes grupos (adolescentes, mulheres,
faixas economicamente mais pobre, etc) ao uso do cigarro. A
manipulacdo psicolégica embutida na publicidade de cigarros procura
criar a impresséo, principalmente entre os jovens, de que o tabagismo é
muito mais comum e socialmente aceito do que é na realidade. Para
isso, utiliza a imagem de idolos e modelos de comportamento de
determinado publico-alvo, portando cigarros ou fumando-os, ou seja,
uma forma indireta de publicidade.

Partindo do pressuposto de tutela aos “valores sociais” de saude,
seguranca e vida e da tutela da defesa do consumidor, o Brasil tem adotado
medidas que dispbe sobre as restricbes a publicidade de produtos fumigeros,
seguindo modelos de outros paises, que mostraram que este € um instrumento
legitimo e necessario para a reducdo do consumo.

Em 1996, o entdo presidente da Republica, Fernando Henriqgue Cardoso,
sancionou a Lei n°® 9.294/96, que dispbe sobre as restricbes a publicidade de
cigarros e também de bebidas alcoodlicas, medicamentos, terapias e defensivos

agricolas, conforme requer o 8§ 4° do artigo 220 da Constituicdo Federal.

¥ INCA. Alianca por um mundo sem tabaco. Disponivel em
<http://www.inca.gov.br/tabagismo/frameset.asp?item=alianca&link=participe.htm> Acesso em: 16 out. 2005

“INCA. “Cancer de pulmé&o” Disponivel em <http://www.inca.gov.br/conteudo_view.asp?id=340> Acesso em: 16 out.
2005
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Em seu artigo 3° a Lei Murad, como ficou conhecida, dispunha que a
propaganda comercial dos produtos ndo pode sugerir 0 consumo exagerado ou
irresponsavel, nem a inducdo ou bem-estar ou saude; tampouco induzir as
pessoas ao consumo, atribuindo aos produtos propriedades calmantes ou
estimulantes, que reduzam a fadiga ou a tensdo, ou qualquer efeito similar.
Também néo se permite a propaganda que associe idéias ou imagens de maior
éxito na sexualidade das pessoas, insinuando aumento de virilidade ou
feminilidade e, por fim, ndo empregar imperativos que induzam diretamente ao
coNsumo, entre outros.

Pois justamente nesse ponto encontra-se a atuacdo da publicidade. A
maior marca de cigarros do mundo?! tinha como seu legitimo representante a
imagem de um cowboy, um simbolo universal de masculinidade, acendendo um
cigarro envolto no maravilhoso cenario americano do Gran Canyon, tornando-se
uma fantasia que circulou na cabeca de milhares de fumantes e de futuros-
fumantes. O slogan, que convidava para o mundo da tal marca, atraiu milhares de
jovens identificados com a liberdade, a independéncia e a virilidade do vaqueiro
heroi.

A Lei Murad ja previa a ndo associacdo do uso de cigarros com a pratica
de esportes olimpicos e proibia a inclusdo, na radiofusdo de sons ou de sons e
imagens, a participacao de criancas ou adolescentes, nem a eles dirigir-se.

Uma outra marca de cigarros bastante conhecida tinha como personagem
um simpético camelo, que teve de ser banido das propagandas por ter grande
apelo entre as criancas e jovens. Segundo um estudo norte-americano®, muitas
criancas de 3 a 6 anos eram tdo receptivas ao tal camelo quanto a figura do
Mickey Mouse, personagem de Walt Disney.

Todos os anuncios publicitarios deveriam conter adverténcia escrita e/ou
falada sobre os maleficios do cigarro, todas precedidas da afirmacdo: “o
Ministérios da Saude adverte:”

As embalagens dos cigarros também foram regulamentadas pela Lei e
desde 1996 devem conter a adverténcia descrita no paragrafo acima

acompanhada de imagens ou figuras que ilustrem o sentido da mensagem.

21 BUCCI, Eugénio Bucci. O mundo de Malboro é aqui. Revista Veja, edicdo 1486 de 12 mar. 1997 p. 103.

22 PASQUALOTTO, Alessandro et all . A relagdo entre o adolescente e o cigarro: o marketing como fator
predisponente. Disponivel em <http://www.pediatriasaopaulo.usp.br/upload/html/411/body/04.htm> Acesso em 16 out. de
2005
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Frases lembrando que fumar causa mau halito, perda dos dentes,
impoténcia sexual e baixo peso de bebés, ilustradas por imagens de um casal na
cama com ar de consternacdo ou por um recém-nascido prematuro todo
entubado, por exemplo, concorreram com logomarcas consagradas.

Em 27 de dezembro de 2000 foi promulgada a Lei 10.167, conhecida como
“Lei Antifumo”, que alterou alguns dispositivos da Lei 9.294/96. A nova lei dispbe
gue a publicidade de derivados do fumo somente pode ser feita por posteres,
painéis e cartazes na parte interna dos locais de venda, proibindo a veiculagéo de
anuncios em revistas, jornais, televisdo, outdoors, internet, placas em estadios,
pistas de corrida, palcos e similares, bem como a distribuicdo de qualquer tipo de
amostra ou brinde, a propaganda simulada (merchandising) nos programas
produzidos no Pais e o patrocinio de atividade cultural ou esportiva.

Com a nova lei, a adverténcia do Ministério da Saude e a foto devem estar
ainda mais visiveis, ocupando todo o verso da embalagem, com fundo preto.

Quem descumpre a lei esta sujeito a multa e suspensdo da programagao
da emissora de radio e televiséo.

Uma outra lei, promulgada em 14 de julho de 2003, também alterou alguns
dispositivos da Lei 9.294/96. A Lei 10.702/2003 trouxe os seguintes dispositivos
em relacdo a publicidade de produtos fumigeros:

Art. 3°- A

- § 2° - E facultado ao Ministério da Sadde afixar, nos locais dos eventos
esportivos a que se refere o § 1° - , propaganda fixa com mensagem de
adverténcia escrita que observara os conteudos a que se refere o § 2° -
do art. 3° - C, cabendo aos responsaveis pela sua organizagdo
assegurar os locais para a referida afixacéo.

- Art. 3°-C

A aplicacdo do disposto no § 1° - do art. 3°0 - A, bem como a
transmissao ou retransmisséo, por televisdo, em territdrio brasileiro, de
eventos culturais ou esportivos com imagens geradas no estrangeiro
patrocinados por empresas ligadas a produtos fumigeros, exige a
veiculagdo gratuita pelas emissoras de televisdo, durante a transmissao
do evento, de mensagem de adverténcia sobre os maleficios do fumo.

8 10 - Na abertura e no encerramento da transmissdo do evento, sera
veiculada mensagem de adverténcia, cujo contetdo sera definido pelo
Ministério da Salde, com duragdo nao inferior a trinta segundos em
cada insergéo.

8 20 - A cada intervalo de quinze minutos sera veiculada, sobreposta a
respectiva transmissdo, mensagem de adverténcia escrita e falada
sobre os maleficios do fumo com duracdo nao inferior a quinze
segundos em cada inser¢do, por intermédio das seguintes frases e de
outras a serem definidas na regulamentacéo, usadas seqiencialmente,
todas precedidas da afirmacao "O Ministério da Saude adverte":
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| - "fumar causa mau hdlito, perda de dentes e cancer de boca";

Il - "fumar causa cancer de pulmao”;

[l - "fumar causa infarto do coragéo";

IV - "fumar na gravidez prejudica o bebé";

V - "em gestantes, 0 cigarro provoca partos prematuros, 0 nascimento
de criancas com peso abaixo do normal e facilidade de contrair asma";
VI - "criangcas comeg¢am a fumar ao verem os adultos fumando”;

VIl - "a nicotina é droga e causa dependéncia”; e

VIII - "fumar causa impoténcia sexual.

A Resolucdo n° 335, da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria prevé a
insergdo de novas imagens nos macos de cigarros de adverténcia sobre os danos
a saudes causados pelo tabagismo. Além das ilustracdes, as embalagens devem
conter o seguinte alerta: “Este produto contém mais de 4.700 substancias toxicas,
e nicotina que causa dependéncia fisica ou psiquica. Ndo existem niveis seguros
para consumo dessas substancias”.

As embalagens também devem conter o aviso: “Venda proibida a menores
de 18 anos”, em conformidade com as leis 8.069/1990 e 10.702/2003,
substituindo-se frases como “Somente para adultos” e “Produtos para maiores de
18 anos”, que passam a ser proibidas. Outra determinacdo é que as embalagens
tragam o numero do servico “Disque Pare de Fumar (0800 703 7033)” em forma
mais ampliada, facilitando sua visualizacéo.

As novas regulamentacdes para as embalagens também séo extensivas
aos locais de venda de cigarros, onde deverdo estar a vista do consumidor as

mesmas ilustracdes e o alerta acima.

7.2 Dapublicidade de bebidas alcodlicas

Um levantamento feito em 2002 pelo Centro Brasileiro de Informacdes
sobre Drogas Psicotrépicas (Cebrit), aponta o alcool como a principal droga
consumida no Pais. Segundo esse levantamento, em 68,7% dos domicilios
pesquisados ha uso de &lcool e em 11,2% dessas familias, h4 casos de
dependéncia. A bebida € apontada ainda como a principal responsavel por crimes
de violéncia doméstica e dos acidentes de transito®.

Dados como esses e a constatacdo dos maleficios que o consumo de
bebida alcodlica pode causar a saude do cidadéo levaram o legislador, com o

 MORAES. Georgia. Pesquisa mostra alcool como droga mais consumida no Pais. Agéncia Camara de Noticias.
Disponivel em: http://www.camara.gov.br/internet/agencia/materias.asp?pk=77125&pesq=bebidas. Acesso em 23 out.
2005.
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intuito de proteger o cidaddo, a incluir esse produto no rol dos produtos de
publicidade controlada disposto no 84° do artigo 220 da Constituicdo Federal do
Brasil.

Além da Constituicdo Federal, a publicidade de bebidas alcodlicas no Brasil
é regulada também pela lei n® 9.294 de 1996. Segundo essa lei, bebida alcoodlica
€ somente aquela com mais de 13 graus Gay Lussac, ou seja exclui cervejas e
vinhos, e sua principal restricdo refere-se ao horario da divulgacdo desses
produtos em emissoras de radio e televisdo, sendo que somente é permitida a
sua veiculacdo entre as vinte e uma e as seis horas. JA as chamadas e
caracterizacdes patrocinios podem ser feitas em qualquer horario, desde que
identificados apenas com a marca ou slogan do produto, sem recomendacao do
seu consumo.

Em dezembro de 2000 foi sancionada a lei n® 10.167, que propds algumas
alteracdes na lei 9.294/96.

No inicio de 2003 o governo federal se mostrou ainda mais interessado em
reduzir os problemas relacionados ao consumo de bebidas alcodlicas e optou por
introduziu restricbes ainda mais profundas em relacdo a publicidade desses
produtos e promulgou a lei n° 10.702, alterando também alguns dispositivos da lei
9.294/96. No que diz respeito a publicidade de alcool, o ministro da saude em
exercicio no periodo prop6s a inclusdo das cervejas na restricdo de horéario de
veiculacao.

O Conar, que se define como defensor intransigente do direito
constitucional da liberdade de expressdo comercial, por meio de seu presidente
Gilberto Leifert, defende que “todo produto licito, de curso legal, isto é, fabricado,
comercializado e consumido de acordo com as leis do pais, tenha acesso a
publicidade. Para este, ndo ha necessidade de novas regulamentacdes, uma vez
que o proprio Conar traz algumas recomendacfes em relacdo a veiculagdo de
publicidade destes produtos nos anexos “A”, “P” e “T” do Cddigo de Auto-
Regulamentacao Publicitaria.

Entre as recomendac@es dispostas nas leis acima apresentadas destacam-
se as seqguintes:

- A publicidade de bebidas alcodlicas ndo serd dirigida a criancas e
adolescentes, em respeito a legislacdo em vigor. Todas as pessoas que

figurarem nesses anuncios deverdo ser e parecer maiores de 25 anos de
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idade. Os anuncios deverdo, inclusive, ser inseridos em programacao,
publicacdo ou web site dirigidos predominantemente a maiores de idade;

- Os anuncios devem evitar a exploracdo do erotismo e ndo deverdo usar
linguagens, recursos graficos ou audiovisuais pertencentes ao universo
infantil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou animacbes que
possam despertar a curiosidade ou a atencdao de menores;

- Nao conterdo cena, audio ou video que apresente a ingestao imoderada do
produto;

- A publicidade néo devera induzir, de qualquer forma, ao consumo abusivo
e irresponsavel, nem associar o produto ao esporte olimpico ou de
competicdo, ao desempenho saudavel de qualquer atividade, a conducéo
de veiculo, a situacdes que sugiram agressividade e a imagens ou idéias
de maior éxito ou sexualidade das pessoas.

- Os rotulos das embalagens de bebidas alcodlicas conterdo adverténcia nos
seguintes termos: "Evite 0 Consumo Excessivo de Alcool”;

- A propaganda estatica existente em estadios, veiculos de competicdo e
locais similares € permitida, desde que ndo haja recomendacdo do seu
CONsSumo;

- E vedada a utilizagdo de trajes esportivos, relativamente a esportes
olimpicos, para veicular a propaganda de bebidas alcodlicas.

- Todo anuncio, qualquer que seja 0 meio empregado para a sua veiculagao,

contera “clausula de adverténcia”, com uma das seguintes frases:

- “Evite o consumo excessivo de &lcool”
- “Beba com moderacao”

- “Aprecie com moderacao”.

- “Se beber ndo dirija”

- “Este produto é destinado a adultos”

- “Beba sem exageros”

- “Beba com responsabilidade”

Flagrantes desrespeitos a esses dispositivos podem ser verificados no

artigo da psicéloga llana Pinsky, como segue:

No entanto, qualquer pessoa que ja tenha assistido a alguma
propaganda de &lcool na televisdo brasileira, verifica a agressiva
utilizacdo da sexualidade nas propagandas, especialmente no caso da
cerveja. Também é facil verificar que os (muito) jovens sdo certamente
alvos das propagandas, com temas evidentemente voltados a eles (ex:
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desenhos animados, festas rave, etc.) Além disso, as industrias tém
desenvolvido produtos voltados a essa faixa etaria (os produtos “ice”,
destilados misturados com refrigerantes ou sucos), e oferecido
patrocinio a festas exclusivamente desse publico-alvo (ex.: Skol Beats).
Mas tdo importante como as estratégias descritas acima, € a utilizacao
do Brasil e de seus simbolos nacionais para a venda de éalcool. Um
exemplo bem recente e evidente dessa técnica ocorreu durante a Copa
Mundial de Futebol, com a criagdo de uma tartaruga de desenho
animado associada a uma marca de cerveja que foi denominada a
‘torcedora simbolo da selecao brasileira’.?*

Além dos dispositivos apresentados, existem ainda cerca de 200 projetos
de lei que visam limitar a publicidade de bebidas alcodlicas tramitando atualmente

na Camara e no Senado.

7.3 Da publicidade de medicamentos e terapias

Os anancios de medicamentos, tdo comuns na publicidade brasileira,
podem “estar com os dias contados”, uma vez que a veiculacdo de anuncios
desses produtos também é regulada pela lei n°® 9.294/96, mais especificamente

em seu artigo 7°, como segue:

Art. 7° A propaganda de medicamentos e terapias de qualquer tipo ou
espécie podera ser feita em publicacbes especializadas dirigidas direta
e especificamente a profissionais e instituicdes de saude.

§ 1° Os medicamentos anddinos e de venda livre, assim classificados
pelo 6rgdo competente do Ministério da Salde, poderdo ser anunciados
nos orgdos de comunicagéo social com as adverténcias quanto ao seu
abuso, conforme indicado pela autoridade classificatéria.

§ 2° A propaganda dos medicamentos referidos neste artigo ndo podera
conter afirmacfes que ndo sejam passiveis de comprovacgéo cientifica,
nem podera utilizar depoimentos de profissionais que ndo sejam
legalmente qualificados para fazé-lo.

8§ 3° Os produtos fitoterapicos da flora medicinal brasileira que se
enquadram no disposto no § 1° deste artigo deverdo apresentar
comprovacao cientifica dos seus efeitos terapéuticos no prazo de cinco
anos da publicacdo desta Lei, sem 0 que sua propaganda sera
automaticamente vedada.

8§ 4° Toda a propaganda de medicamentos contera obrigatoriamente
adverténcia indicando que, a persistirem os sintomas, o médico devera
ser consultado.

O Cddigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria reservou o anexo “I” para a

regulamentac¢do da publicidade de medicamentos cuja venda esta dispensada da

** PINSKY, llana. A propaganda de bebidas alcodlicas no Brasil. Disponivel em
<http://www.propagandasembebida.org.br/artigos/integra.php?id=12 > Acesso em 23 out. 2005.
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apresentacdo de receita emitida por médicos ou cirugiGes-dentistas, como

disposto a segquir:

- A publicidade de medicamentos populares:

a. ndo devera conter nenhuma afirmacéo quanto a acao do produto que
nao seja baseada em evidéncia clinica ou cientifica;

b. ndo deverd ser feita de modo a sugerir cura ou prevencao de
qualquer doenca que exija tratamento sob supervisdo médica;

c. ndo devera ser feita de modo a resultar em uso diferente das acdes
terapéuticas constantes da documentacdo aprovada pela Autoridade
Sanitaria;

d. deve evitar qualquer inferéncia associada ao uso excessivo do
produto;

e. ndo devera ser feita de modo a induzir ao uso de produtos por
criancas, sem supervisdo dos pais ou responsaveis a quem, alias, a
mensagem se dirigird com exclusividade;

g. ndo devera encorajar o Consumidor a cometer excessos fisicos,
gastrondémicos ou etilicos;

h. ndo devera mostrar personagem na dependéncia do uso continuo de
medicamentos como solugdo simplista para problemas emocionais ou
estados de humor;

i. ndo devera conter afirmag6es ou dramatizagbes que provoquem medo
ou apreensdo no Consumidor, de que ele esteja, ou possa vir, sem
tratamento, a sofrer de alguma doenca séria;

I. deve enfatizar os usos e a¢bes do produto em questdo. Comparacdes
injuriosas com concorrentes ndo serdo toleradas. Qualquer comparacao
somente sera admitida quando facilmente perceptivel pelo Consumidor
ou baseada em evidéncia clinica ou cientifica. Nao deverdo ser usados
jargdes cientificos com dados irrelevantes ou estatisticas de validade
duvidosa ou limitada, que possam sugerir uma base cientifica que o
produto néo tenha;

m. ndo devera conter qualquer oferta de devolugéo de dinheiro pago ou
outro beneficio, de qualquer natureza, pela compra de um medicamento
em funcao de uma possivel ineficacia;

n. A referéncia a estudos, quer cientificos ou de consumo, devera
sempre ser baseada em pesquisas feitas e interpretadas corretamente.
0. Nao contera afirmacgdes injuriosas as atividades dos profissionais de
salde ou ao valor de cuidados ou tratamentos destes.

7.4 Da publicidade de defensivos agricolas

A publicidade de defensivos agricolas é regulamentada pelo artigo 8° da
Lei 9.294/96, como segue:

Art. 8° A propaganda de defensivos agricolas que contenham produtos
de efeito toxico, mediato ou imediato, para o ser humano, devera
restringir-se a programas e publicacdes dirigidas aos agricultores e
pecuaristas, contendo completa explicacdo sobre a sua aplicacéo,
precauces no emprego, consumo ou utilizagdo, segundo o que
dispuser o 6rgdo competente do Ministério da Agricultura e do
Abastecimento, sem prejuizo das normas estabelecidas pelo Ministério
da Saude ou outro 6rgéo do Sistema Unico de Saude.

Algumas recomendacbes também foram feitas pelo Cdédigo de Auto-

Regulamentacao Publicitaria. Entre elas, destacam-se:
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- O andncio nao podera conter mensagem que exceda os termos do
registro, omitindo ou minimizando, por texto, imagem ou sugestdo, a
toxicidade e a acdo sobre o meio ambiente, devendo apontar sempre 0s
cuidados e indicagBes especificos, determinados pela autoridade
competente;

- Expressdes como "inofensivo”, "ndo toéxico", "inécuo" ou equivalente
sdo proibidas, salvo se o fizer de forma qualificada e comprovavel;

- Nao exibird pessoas em cenario de aplicacdo sem que se apresentem
convenientemente protegidas por indumentiria e acessorios
tecnicamente recomendaveis, nem se utilizar modelo infantil ou que
aparente ser menor de idade;

- Ndo devera associar o produto a qualquer outro que se destine a
alimentacdo ou saude, ressalvadas as propostas institucionais;

- Tendo em vista que a comunicacdo dos Anunciantes com o homem do
campo se opera costumeiramente através de contato com agrénomos,
vendedores, representantes de cooperativas etc., recomenda-se que
toda peca publicitaria distribuida diretamente ao usuario atenda os
principios aqui apresentado;.

- As recomendacdes do Cdédigo e deste Anexo deverdo ser observadas,
com igual rigor, na propaganda de produtos destinados a pequenas
hortas, pomares e plantacdes urbanas.

- Tendo em vista que a mensagem se destina ao homem do campo,
esta deve ser precisa, clara e, sobretudo, responsavel.

Essa responsabilidade é reforcada pela certeza de que o uso inadequado
do produto afeta ndo apenas a pessoa que decide sua aplicacdo, mas transcende
a outras, se prolonga pelo meio ambiente e pode alcancar, mesmo, a economia

do pais.
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CONCLUSOES

A publicidade é um dos mais importantes fendbmenos, tanto econémico
quanto politico e social e € também uma verdadeira inddstria, que movimenta
fabulosas quantias em dinheiro e emprega milhares de trabalhadores. Mas ao
lado de tantos beneficios, ela também pode ser lesiva ao cidadéo, especialmente,
qguando praticada de forma ilicita, desafiando, dessa forma, o direito.

Para alguns estudiosos, o controle da publicidade ensejaria uma restricao
ao principio da liberdade de expressdao, uma espécie de censura, sendo que
qualquer restricdo a esse direito impede a plena realizacdo da democracia.

Uma democracia, no entanto, ndo se faz com direitos ilimitados. Os
direitos e liberdades garantidos estdo sujeitos a limitacdes determinadas por lei,
com o fim de assegurar os direitos e liberdades de outrem e de satisfazer as
justas exigéncias da moral, da ordem publica e do bem-estar de uma sociedade
moderna.

O direito a liberdade de expressdo nao € ilimitado. Seu exercicio ndo pode
ser feito de maneira a violar outros direitos fundamentais.

Se comprovadamente for a publicidade enganosa, abusiva, se representar
uma ofensa aos valores sociais e morais ou estimular atitudes perigosas a saude,
vida ou seguranca do cidadao, ela dever ser controlada e até mesmo suspensa.

Nestes casos, 0 que esta sendo ameacado sdo valores de maior peso e
importancia que a prépria liberdade de expresséo. O gque esta “em jogo” é a vida,
a saulde, a seguranca e a dignidade da sociedade.

Como visto, quando dois ou mais principios constitucionais entram em
conflito, deve-se, no caso concreto, optar pelo principio de maior peso e
importancia. Entre o principio da liberdade de expressdo e o0s principios da
protecdo a vida e a dignidade da pessoa humana, por exemplo, claro que estes
prevalecem.

Cada caso, no entanto, deve ser analisado isoladamente, por uma
comissdo propria, para que ndo haja abusos nem subjetividade. E o que faz o
CONAR. Apesar de néo ter o poder coercitivo de uma entidade estatal, suas

decisbes geralmente tem sido acatadas. Varias campanhas publicitarias foram
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retiradas de circulacdo apenas com a recomendacdo do 6rgdo. Caso isso nao
aconteca, a sociedade pode contar com a intervenc¢éo do Estado.

A Constituicdo Federal prevé a protecao integral do consumidor e a lei
8.078/90 mostrou que o consumidor ndo esta mais sozinho. A regulamentacao da
questao publicitaria, atribuindo penalidade a quem a contraria, ndo imp0s apenas
um basta aos abusos, mas também o respeito a ética dos consumidores
vulneraveis a esta pratica.

Por meio de agbes civis publicas, o Ministério Publico e entidades de
defesa dos consumidores, por exemplo, conseguem evitar a veiculacdo de
publicidades ilicitas.

Os valores sociais e morais mudam conforme a evolugéo da sociedade. O
que era considerado abusivo had 10 anos, talvez ndo o seja atualmente. Os
principios seguem essa evolucdo. Ao contrario das normas, eles ndo sao
estaticos, acompanham as mudancas sociais e atuam conforme o contexto em
que estdo inseridos. Essa é mais uma caracteristica positiva dos principios e um
dos motivos de sua importancia para a plena interpretacéo e aplicacao do direito.

Espera-se ter alcancado o objetivo proposto, de ressaltar o papel da
publicidade e da propaganda e confronta-las com os principios que regem o

nosso ordenamento juridico.
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ANEXOS

ANEXO A - Cédigo de Etica dos Profissionais da Propagada
Outubro de 1957

Define os principios éticos que devem nortear a publicidade

I. A propaganda € a técnica de criar opinido publica favoravel a um determinado
produto, servico, instituicdo ou idéia, visando a orientar 0 comportamento humano
das massas num determinado sentido.

II. O profissional da propaganda, conscio do poder que a aplicacdo de sua técnica
lhe p6e nas maos, compromete-se a nao utiliza-la sendo em campanhas que
visem ao maior consumo dos bons produtos, a maior utilizacdo dos bons servicos,
ao progresso das boas instituicdes e a difusdo de idéias sadias.

[ll. O profissional da propaganda, para atingir aqueles fins, jamais induzir4 o povo
ao erro; jamais lancara méao da inverdade; jamais disseminara a desonestidade e
0 vicio.

IV. No desempenho do seu mister, o profissional da propaganda agira sempre
com honestidade e devotamento com seus comitentes, de modo a bem servir a
eles e a sociedade.

V. Nas relagbes entre 0s seus colegas, o profissional da propaganda pautara sua
conduta pela estreita observancia das definicbes, normas e recomendacdes
relativas a ética da profissdo, restringindo sua atividade profissional ao setor de
sua escolha, assim elevando, pelo respeito matuo, pela lealdade e pela nobreza
da atitude, o nivel da sua profissdo no Pais.

| - DEFINICOES

1. Séo considerados profissionais da propaganda somente 0s componentes,
empregados e colaboradores das entidades mencionadas nos Artigos 2, 3, 4,5 e
6 destas defini¢cdes e cuja funcao seja exercida no SETOR DE PROPAGANDA da
entidade.

2. O anunciante, também chamado cliente, € a entidade, firma, sociedade ou
individuo que utiliza a propaganda.

3. A Agéncia de Propaganda € a firma organizada para exercer as funcdes
definidas pela ABAP. e que realiza a propaganda para o cliente e promove
negocios para os veiculos de propaganda, que a reconhecem como tal e a ela
pagam comissao.

4. Veiculos de propaganda s&do os jornais, revistas, estacfes de radio, TV,
exibidores de cartazes e outras entidades que recebem autorizagdes e divulgam a
propaganda, aos precos fixados em suas tabelas.
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5. Representantes de veiculos sdo organizacdes especializadas, ou individuos
que tratam dos seus representados, em geral sediados em outras pracas, dos
quais recebem remuneracgao, e para 0s quais também contratam propaganda.

6. Corretor é o individuo registrado no veiculo, onde funciona como intermediario
da publicidade remunerada, estando sujeito a disciplina e hierarquia do veiculo.

7. Publicidade remunerada pode ser ou nao ser propaganda.

8. Comissdo € a retribuicdo, pelos veiculos, do trabalho profissional, devida
exclusivamente as agéncias e aos corretores de propaganda. A comissao se
destina @ manutencdo das agéncias e dos corretores de propaganda e nédo
poderda ser transferida aos anunciantes.

II - NORMAS

9. Os veiculos de propaganda reconhecem a necessidade de manter os
corretores e as agéncias como fonte de negocios e progresso dos seus
empreendimentos e, por isso, a eles reservam 0 pagamento da comissao com
exclusao de quaisquer outros individuos ou entidades.

10. A tabela de precos é publica e igual para todos os compradores, dentro de
iguais condi¢des, incumbindo ao veiculo observa-la e fazé-la observar por todos
0S Seus agentes ou prepostos, cujo reconhecimento como tal podera ser
cancelado por infracdo deste dispositivo.

11. Aos veiculos de propaganda fica naturalmente reservado o direito de dar ou
nao crédito a agéncia, ndo sendo licito, porém, negar-lhe a comisséo ou recusar-
Ilhe a divulgacédo do anuncio quando pago a vista. Excetuem-se 0s casos em que
a matéria ndo se enquadre dentro da ética ou quando a agéncia haja deixado de
ser reconhecida pelo veiculo, do que lhe deve ser dado aviso com 90 dias de
antecedéncia.

12. A comissdo percebida pelo corretor ndo €, necessariamente, a mesma
concedida as agéncias que dao "delcredere" efetivo e fazem as cobrancas das
contas dos veiculos aos anunciantes.

13. Todo trabalho profissional de propaganda faz jus a paga respectiva nas bases
combinadas, na falta destas prevalecendo o preco comum para trabalhos
similares. Em caso de duvida podera ser o preco avaliado por trés profissionais
indicados, a pedido, pelo presidente da ABP ou suas similares estaduais. E
proscrita por desleal a prestagéo de servigos profissionais gratuitos ou por pregos
inferiores aos da concorréncia, a qualquer titulo, excetuados, naturalmente, os
casos em que o beneficiario seja entidade incapaz de remunera-los e cujos fins
sejam de inegavel proveito social coletivo.

14. Os veiculos faturardo sempre em nome dos anunciantes, enviando as contas
a agéncias por elas responsaveis, para cobranca.
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15. Com o objetivo de incentivar a producdo de idéias novas de que tanto
necessita a propaganda, presume-se sempre que a idéia pertence a Empresa
criadora e ndo pode ser explorada sem que esta dela se beneficie.

16. E imoral deturpar ou apresentar de maneira capciosa elementos de pesquisa
ou estatisticas. Recomenda-se também que sempre que tais dados sejam
utilizados como elemento fundamental de persuasdo, mencione-se sua fonte de
origem.

17. O plagio, ou a simples imitagdo de outra propaganda, € prética condenada e
vedada ao profissional.

18. O profissional de propaganda deve conhecer a legislacdo relativa a seu
campo de atividade, e como tal €& responsavel pelas infragbes que, por
negligéncia ou omissao intencional, levar o cliente a cometer, na execucao do

plano de propaganda que sugeriu e recomendou.

19. O profissional de propaganda respeita as campanhas de seus competidores,
jamais procurando destrui-las por atos, ou impedindo a sua divulgacdo. Nos
textos que usa, exalta as vantagens dos seus temas, sem que iSsO envolva
criticas ou ataques diretos ao competidor.

20. A propaganda € sempre ostensiva. A mistificacdo e o0 engodo que,
escondendo a propaganda, decepcionam e confundem o publico, sao
expressamente repudiados pelos profissionais de propaganda.

21. A obrigacdo do veiculo para com o anunciante limita-se exclusivamente a
divulgacdo da matéria autorizada no espaco determinado de acordo com as
especificacdes técnicas ou o uso do tempo contratado pelo anunciante, nao
devendo este, de forma alguma, pretender influir na opinido do veiculo. As
obrigacBes mutuas séao de carater estritamente comercial.

22. E taxativamente considerada imoral a alegacdo do volume de verbas de
propaganda, a fim de obter mudanca de atitudes dos veiculos, influenciar
decisbes ou conseguir vantagens nao obtidas por outrem, em igualdade de
condicoes.

Il - RECOMENDACOES

23. O profissional de propaganda que trabalha para uma determinada entidade
ndo deve emprestar sua colaboracdo a outra empresa que, por vezes, esta
competindo com aquela que lhe paga o salario e lhe enseja a oportunidade de
progredir na profissao.

24. Todos os profissionais de propaganda se comprometem, nos limites de sua
competéncia, a assegurar, por suas acdes, por sua autoridade e influéncia, o
cumprimento deste Codigo, devendo empenhar-se pela neutralizacdo dos menos
escrupulosos que comprometem a seriedade da profisséo.
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25. E imoral, por prejudicar o povo, qualquer fixacdo de verbas de propaganda
imposta por convénios, entre anunciantes, indicada direta ou indiretamente pelos
sindicatos, associacdes, cartéis ou pelos Governos federal, estaduais ou
municipais. Outrossim, a firma, representante ou vendedor que receber verbas,
percentagem ou bonificacbes para propaganda, ndo podera, sem quebra de
honestidade comercial, deixar de aplica-las em propaganda, quer dando-lhes
outro destino ou, simplesmente, as incorporando aos seus lucros.

26. E imoral a utilizacdo de idéias, planos ou material de uma Agéncia de
Propaganda por parte do cliente que porventura dela se desligar, quer tal
utiizacdo seja feita diretamente, quer por intermédio de terceiros, sem
consentimento prévio da Agéncia criadora.

27. A utilizacao da propaganda deve ser incentivada, pois ideal seria que todas as
idéias, todos os servicos e todos os produtos fossem simultaneamente
apregoados em todos os pontos do Pais, na mais livre concorréncia, para a mais
livre escolha de todos os cidadaos.

28. Recomenda-se que as Associagoes de Propaganda em cada cidade do Pais
tomem a iniciativa de instituir comissao local de Etica de Propaganda, a qual tera
como orientadores de suas normas 0s principios estabelecidos neste Cédigo.
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ANEXO B - LEI N° 4.680, DE 18 DE JUNHO DE 1965

Dispbe sobre o exercicio da profissdo de Publicitario e de Agenciador de
Propaganda e d& outras providéncias

CAPITULO | - DEFINICOES

Art. 1° - Sdo Publicitarios aqueles que, em carater regular e permanente,
exercem funcbes de natureza técnica da especialidade, nas Agéncias de
Propaganda, nos Veiculos de Divulgagdo, ou em quaisquer empresas nas quais
se produza propaganda.

Art. 2° - Consideram-se Agenciadores de Propaganda os profissionais que,
vinculados aos Veiculos de Divulgacdo, a eles encaminhem propaganda por
conta de terceiros.

Art. 3° - A Agéncia de Propaganda € pessoa juridica e especializada na
arte e técnica publicitarias que, através de especialistas, estuda, concebe,
executa e distribui propaganda aos Veiculos de Divulgacao, por ordem e conta de
Clientes Anunciantes, com o objetivo de promover a venda de produtos e
servicos, difundir idéias ou instituicdes colocadas a servico desse mesmo publico.

Art. 4° - S&o Veiculos de Divulgacéo, para os efeitos desta Lei, quaisquer
meios de comunicacdo visual ou auditiva capazes de transmitir mensagens de
propaganda ao publico, desde que reconhecidos pelas entidades e Orgdos da
classe, assim consideradas as associagbes civis locais e regionais de
propaganda, bem como os sindicatos de publicitarios.

Art. 5° - Compreende-se por propaganda qualquer forma remunerada de
difusdo de idéias, mercadorias ou servigos, por parte de um anunciante
identificado.

CAPITULO Il - DA PROFISSAO DE PUBLICITARIO

Art. 6° - A designacao profissional de publicitario sera privativa dos que se
enquadram nas disposi¢coes da presente lei.

8§ 1° - Os auxiliares que, nas Agéncias de Propaganda e outras
organizacdes de propaganda, ndo colaborarem, diretamente, no planejamento,
execugao, producao e distribuicdo da propaganda, terdo a designacao profissional
correspondente as suas fungdes especificas.

§ 2° - Nos casos em que profissionais de outras categorias exergam
funcdes nas Agéncias de Propaganda, tais profissionais conservarao o0s
privilégios que a lei lhes concede em suas respectivas categorias profissionais.

§ 3° - Para efeitos de recolhimento do Imposto Sindical, os jornalistas
registrados como redatores, revisores e desenhistas, que exergcam suas fungdes
em Agéncias de Propaganda e outras empresas nas quais se execute
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propaganda, poderdo optar entre o recolhimento para o sindicato de sua categoria
profissional ou para o Sindicato dos Publicitarios.

Art. 7° - A remuneracgdo dos publicitarios ndo Agenciadores sera baseada
nas normas que regem os contratos comuns de trabalho, assegurando-se-lhes
todos os beneficios de carater social e previdenciario outorgados pelas Leis do
Trabalho.

Art. 8° - O registro da profissdo de Publicitario ficara instituido com a
promulgacdo da presente Lei e tornar-se-a obrigatorio no prazo de 120 (cento e
vinte) dias para aqueles que ja se encontram no exercicio da profissao.

& Unico - Para o citado registro, o Servigo de Identificacdo Profissional do
Ministério do Trabalho exigira os seguintes documentos:

a) 1 - diploma de uma escola ou curso de propaganda;
2 - ou atestado de frequiéncia, na qualidade de estudante;
3 - ou, ainda, atestado do empregador;

b) carteira profissional e prova de pagamento do Imposto Sindical, se ja no
exercicio da profissao.

CAPITULO Il - DA PROFISSAO DO AGENCIADOR DE PROPAGANDA

Art. 9° - O exercicio da profissdo de Agenciador de Propaganda somente
sera facultado aos que estiverem devidamente identificados e inscritos nos
servicos de identificacao profissional do Departamento Nacional do Trabalho.

Art. 10 - Para o registro de que trata o artigo anterior, 0s interessados
deverdo apresentar:

a) prova de exercicio efetivo da profissdo, durante, pelo menos, doze
meses, na forma de Carteira Profissional anotada pelo empregador, ou prova de
recebimento de remuneracdo pela propaganda encaminhada a Veiculos de
Divulgacéo, durante igual periodo;

b) atestado de capacitacao profissional, concedido por entidades da classe;

c) prova de pagamento do Imposto Sindical.

§ 1° - Para os fins da comprovacdo exigida pela alinea "a" deste artigo,
sera facultado aos Agenciadores de Propaganda ainda nado registrados
encaminharem propaganda aos veiculos, desde que comprovem sua filiacdo ao

sindicato da classe.

8§ 2° - O Sindicato da classe mantera um registro dos Agenciadores de
Propaganda, a que se refere o paragrafo anterior, para o fim de lhes permitir o
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exercicio preparatorio da profissdo somente no decurso de doze meses
improrrogaveis.

8 3° - O registro da profissdo de Agenciador de Propaganda tornar-se-a
obrigatodrio no prazo de 120 (cento e vinte) dias para aqueles que ja se encontram
no exercicio dessa atividade.

CAPITULO IV - DAS ‘COMISAS(N)ES E DESCONTOS DEVIDOS AQOS
AGENCIADORES E AS AGENCIAS DE PROPAGANDA

Art. 11 - A comissao, que constitui a remuneracdo dos Agenciadores de
Propaganda, bem como o desconto devido as Agéncias de Propaganda, serao
fixados pelos Veiculos de Divulgacao sobre os precos estabelecidos em tabela.

§ Unico - N&o sera concedida nenhuma comissdo ou desconto sobre a
propaganda encaminhada diretamente aos Veiculos de Divulgagdo por qualquer
pessoa fisica ou juridica que ndo se enquadre na classificacdo de Agenciador de
Propaganda ou Agéncia de Propaganda, como definidos na presente Lei.

Art. 12 - Nao sera permitido aos Veiculos de Divulgacdo descontarem da
remuneracao dos Agenciadores de Propaganda, no todo ou em parte, os débitos
nao saldados por anunciantes, desde que sua propaganda tenha sido formal e
previamente aceita pela direcdo comercial do Veiculo de Divulgacéo.

Art. 13 - Os Veiculos de Divulgacdo poderdo manter a seu Servico
Representantes (Contatos) junto a anunciantes e Agéncias de Propaganda,
mediante remuneracao fixa.

§ Unico - A funcdo de Representantes (Contatos) podera ser exercida por
Agenciador de Propaganda, sem prejuizo de pagamento de comissdes, se assim
convier as partes.

Art. 14 - Ficam assegurados aos Agenciadores de Propaganda, registrados
em qualquer Veiculo de Divulgagdo, todos os beneficios de carater social e
previdenciario outorgados pelas Leis do Trabalho.

CAPITULO V - DA FISCALIZACAO E PENALIDADES

Art. 15 - A fiscalizacdo dos dispositivos desta Lei serd exercida pelo
Departamento Nacional do Trabalho, Delegacias Regionais, assim como pelos
sindicatos e associacfes de classe das categorias interessadas, que deveréo
representar as autoridades a respeito de quaisquer infracdes.

Art. 16 - As infracdes do disposto nesta Lei serdo punidas pelo 6rgéo
fiscalizador com as seguintes penas, sem prejuizo das medidas judiciais
adequadas e seus efeitos como de direito:

a) multa, nos casos de infracdo a qualquer dispositivo, a qual variara entre
o valor da décima parte do salario minimo vigente na regido e o0 maximo
correspondente a dez vezes o mesmo salario minimo.
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b) se a infracdo for a do paragrafo unico do art. 11, serdo multadas ambas
as partes, a base de 10 (dez) a 50% (cinglenta por cento) sobre o valor do
negocio publicitario.

§ Unico - Das penalidades aplicadas, cabera sempre recurso no prazo de
10 (dez) dias.

CAPITULO VI - DISPOSICOES GERAIS

Art. 17 - A atividade publicitaria nacional sera regida pelos principios e
normas do Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, instituido pelo |
Congresso Brasileiro de Propaganda, realizado em outubro de 1957, na cidade do
Rio de Janeiro.

Art. 18 - Vetado

Art. 19 - Vetado

Art. 20 - A presente Lei, regulamentada pelo Ministério do Trabalho dentro
de 30 (trinta) dias de sua publicagcao, entra em vigor na data dessa publicacéo.

Art. 21 - Revogam-se as disposi¢cfes em contrario.

Brasilia, 18 de junho de 1965; 144° da Independéncia e 77° da Republica
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ANEXO C - Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Publicitaria

Cc')digo e Anexos 3
CAPITULO I — INTRODUCAO

Considerando:

- as diretrizes da legislacdo publicitaria do Pais, especialmente capituladas na Lei
n° 4.680, de 18 de junho de 1965, e no Decreto n° 57.690, de 1° de fevereiro de
1966;

- as recomendac¢fes das Camaras de Comércio Internacionais (ICC - International
Chamber of Commerce) e as diretrizes do Cddigo Internacional da Pratica
Publicitaria, editado originalmente em 1937 e revisto em 1949, 1955 e 1966 e,
finalmente, em 1973 durante o Congresso realizado no Rio de Janeiro e cujos
termos foram adotados pelo Brasil e 250 entidades de mais de 40 paises;

- as diretrizes da Associacao Internacional de Propaganda (IAA - International
Advertising Association) e seus Congressos Mundiais, especialmente as que
constam de seu estudo "Effective Advertising Self Regulation”, publicado em
1974, e as recomendacfes do XXV Congresso Mundial de Propaganda realizado
em Buenos Aires em 1976;

- as diretrizes do | Congresso Brasileiro de Propaganda (Rio de Janeiro, outubro
de 1957), e as normas consubstanciadas no Codigo de Etica dos Profissionais de
Propaganda entdo aprovadas;

- 0s termos da instrucdo n° 1 da Febrasp, assinada em 23 de abril de 1968,
recomendando a criacdo de Comissdes de Etica nas entidades publicitarias;

- as recomendacdes do Il Congresso Brasileiro de Propaganda (Séo Paulo,
fevereiro de 1969), especialmente no que toca ao autopoliciamento das agéncias
e anunciantes;

- as recomendacdes do | Encontro Nacional de Anunciantes, promovido pela
ABA- Associacéao Brasileira de Anunciantes (S&o Paulo, dezembro de 1974);

- as recomendacoes feitas na | Conferéncia Internacional de Anunciantes (Rio de
Janeiro, maio de 1975);

- as recomendacfes do simpdsio realizado pela Comissdo de Comunicacfes da
Camara dos Deputados (Brasilia, junho/julho 75);

- 0s caminhos apontados pelas liderancas do setor publicitario e pelas
autoridades nos debates do |l Encontro Brasileiro de Midia, realizado em Sao
Paulo em setembro de 1976; e

- as sugestdes do | Seminério Brasileiro de Propaganda (Gramado, outubro de
1976);
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Considerando que a publicidade deve ser confiavel no conteddo e honesta na
apresentacao, pois é da confianca publica que depende o seu éxito;

Considerando, ainda, que as pecas de publicidade e, de forma geral, a atividade
publicitaria se acham naturalmente subordinadas ao império da lei e devem reger-
se pelo principio da legalidade;

Considerando, finalmente, que as repercussdes sociais da atividade publicitaria
reclamam a espontanea adocdo de normas éticas mais especificas, as entidades
abaixo assinadas, representativas do mercado brasileiro de publicidade, instituem
pelo presente instrumento, este Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacao
Publicitaria.

Sao Paulo, 05 de maio de 1980.

ABAP - Associacao Brasileira das Agéncias de Propaganda.
Petronio Cunha Corréa.

ABA - Associacéo Brasileira de Anunciantes.
Luiz Fernando Furquim de Campos.
ANJ - Associacdo Nacional de Jornais.
Roberto Marinho.

ABERT - Associacao Brasileira de Emissoras de Radio e Televiséo.
Carlos Cordeiro de Mello.

ANER - Associagéo Nacional de Editores de Revistas.
Pedro Jack Kapeller.

Central de Outdoor
Carlos Alberto Nané.

Desde entdo, varias outras associacdes representativas de novos veiculos de
comunicacao publicitaria, tais como emissoras de TV por assinatura, internet e
marketing direto, aderiram ao Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria.

SECAO 1 — Preambulo

Art 1° - Todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve,
ainda, ser honesto e verdadeiro.

Art 2° - Todo anuncio deve ser preparado com o devido senso de
responsabilidade social, evitando acentuar, de forma depreciativa, diferenciagbes
sociais decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo dos grupos a que se
destina ou que possa eventualmente atingir.
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Art 3° - Todo anuncio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da
Agéncia de Publicidade e do Veiculo de Divulga¢ao junto ao Consumidor.

Art 4° - Todo anuncio deve respeitar os principios de leal concorréncia geralmente
aceitos no mundo dos negocios.

Art 5° - Nenhum anuncio deve denegrir a atividade publicitaria ou desmerecer a
confianca do publico nos servigos que a publicidade presta & economia como um
todo e ao publico em patrticular.

Art 6° - Toda publicidade deve estar em consonancia com o0s objetivos do
desenvolvimento econémico, da educacao e da cultura nacionais.

Art 7° - De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre
grandes massas da populacéo, este Codigo recomenda que 0s anuncios sejam
criados e produzidos por Agéncias e Profissionais sediados no pais — salvo
impossibilidade devidamente comprovada e, ainda, que toda publicidade seja
agenciada por empresa aqui estabelecida.

SECAO 2 - Objetivos

Art 8° - O principal objetivo deste Cddigo é a regulamentacdo das normas éticas
aplicaveis a publicidade comercial, assim entendida como toda atividade
destinada a estimular o consumo de bens e servicos, bem como promover
instituicdes, conceitos ou idéias.

Art 9° - A atividade publicitaria de que trata este Codigo sera sempre ostensiva,
com indicagao clara da marca, da firma ou da entidade patrocinadora de qualquer
anuncio ou campanha.

Paragrafo anico - Ficam excetuadas do preceito acima as campanhas em fase de
"teaser" (mensagens que visam criar expectativa ou curiosidade, sobretudo em
torno de produtos a serem lancados).

Art 10 - N&ao sao capituladas neste Cddigo as atividades de Relacdes Publicas e
"Publicity” - que sao distintas da publicidade comercial -, porém todas as normas
aqui contidas regulam também o que hoje se convenciona chamar de
"merchandising" através da Televisao.

Art 11 - A propaganda politica ndo é, igualmente, capitulada neste Cddigo, nem
deve competir as empresas a que se destinam as presentes normas, salvo
guando promovida ostensivamente e sob direta responsabilidade de partido
politico devidamente reconhecido.

Art 12 - A publicidade governamental, bem como a de empresas subsidiarias,
autarquias, empresas publicas, departamentos, entidades paraestatais,
sociedades de economia mista e agentes oficiais da Unido, dos Estados, dos
Territorios, dos Municipios e do Distrito Federal, salvo proibicdo legal, deve se
conformar a este Cddigo da mesma forma que a publicidade realizada pela
iniciativa privada.
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Art 13 - A publicidade de causas, instituicdes sociais, funda¢des ou de quaisquer
outras atividades ou entidades sem fins lucrativos também sera regida por este
Caodigo, em tudo que lhe couber.

SECAO 3 — INTERPRETACAO

Art 14 - Este Codigo deve ser aplicado no espirito tanto quanto na letra.

Art 15 - Os padrdes éticos de conduta estabelecidos neste Codigo devem ser
respeitados por quantos estdo envolvidos na atividade publicitaria, sejam
Anunciantes, Agéncias de Publicidade, Veiculos de Divulgacdo, sejam
Publicitarios, Jornalistas e outros Profissionais de Comunicagdo participantes
do processo publicitario.

Art 16 - Embora concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da
atividade publicitaria, este Codigo € também destinado ao uso das autoridades e
Tribunais como documento de referéncia e fonte subsidiaria no contexto da
legislacdo da propaganda e de outras leis, decretos, portarias, normas ou
instrucdes que direta ou indiretamente afetem ou sejam afetadas pelo andncio.

Art 17 - Ao aferir a conformidade de uma campanha ou anuncio aos termos deste
Cadigo, o teste primordial deve ser o impacto provavel do anancio, como um todo,
sobre aqueles que irdo vé-lo ou ouvi-lo. A partir dessa analise global é que se
examinara detalhadamente cada parte do contetddo visual, verbal ou oral do
anuncio, bem como a natureza do meio utilizado para sua veiculagao.

Art 18 - Para os efeitos deste Codigo: a. a palavra anuncio € aplicada em seu
sentido lato, abrangendo qualquer espécie de publicidade, seja qual for o meio
que a veicule. Embalagens, rotulos, folhetos e material de ponto-de-venda séo,
para esse efeito, formas de publicidade. A palavra anuncio sé abrange, todavia, a
publicidade realizada em espaco ou tempo pagos pelo Anunciante; b. a palavra
produto inclui bens, servigos, facilidades, instituicdes, conceitos ou idéias que
sejam promovidos pela publicidade; c. a palavra consumidor refere-se a toda
pessoa que possa ser atingida pelo andncio, seja como consumidor final, publico
intermediario ou usuario.

CAPITULO Il — PRINCIPIOS GERAIS

SECAO 1 — RESPEITABILIDADE

Art 19 - Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade
da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as instituicbes e simbolos
nacionais, as autoridades constituidas e ao nucleo familiar.

Art 20 - Nenhum anudncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa
ou discriminacéo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.

Art 21 - Os anuncios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades
criminosas ou ilegais - ou que pareca favorecer, enaltecer ou estimular tais
atividades.
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SECAO 2 — DECENCIA

Art 22 - Os anuncios ndo devem conter afirmacdes ou apresentacdes visuais ou
auditivas que ofendam os padrbes de decéncia que prevalecam entre aqueles
que a publicidade podera atingir.

SECAO 3 — HONESTIDADE

Art 23 - Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianca do
consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e nédo se
beneficiar de sua credulidade.

SECAO 4 — MEDO, SUPERSTICAQ, VIOLENCIA

Art 24 - Os anuncios ndo devem apoiar-se no medo sem que haja motivo
socialmente relevante ou razdo plausivel.

Art 25 - Os anuncios ndo devem explorar qualquer espécie de supersticao.
Art 26 - Os anuncios nao devem conter nada que possa conduzir a violéncia

SECAOQ 5 — APRESENTACAO VERDADEIRA

Art 27 - O andncio deve conter uma apresentacdo verdadeira do produto
oferecido, conforme disposto nos artigos seguintes desta Secdo, onde estdo
enumerados alguns aspectos que merecem especial atencao.

§ 1° - DescrigOes

No anuncio, todas as descri¢cdes, alegacfes e comparacdes que se relacionem
com fatos ou dados objetivos devem ser comprobatérias, cabendo aos
Anunciantes e Agéncias fornecer as comprovacdes, quando solicitadas.

§ 2° - Alegacdes
O anuncio ndo deverd conter informacédo de texto ou apresentacao
visual que direta ou indiretamente, por implicacéo, omisséo, exagero
ou ambiglidade, leve o Consumidor a engano quanto ao produto
anunciado, quanto ao Anunciante ou seus concorrentes, nem
tampouco quanto a:

a. natureza do produto (natural ou artificial);

b. procedéncia (nacional ou estrangeira);

C. composicao;

d. finalidade.

e.
§ 3° - Valor, Preco, Condicdes

O anuncio deveré ser claro quanto a:

a. valor ou preco total a ser pago pelo produto, evitando comparacoes
irrealistas ou exageradas com outros produtos ou outros precos:
alegada a sua reducdo, o Anunciante devera poder comprova-la
mediante andncio ou documento que evidencie o prego anterior;
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b. entrada, prestacdes, peculiaridades do crédito, taxas ou despesas
previstas nas operacdes a prazo;

c. condicdes de entrega, troca ou eventual reposi¢do do produto;

d. condicdes e limitagbes da garantia oferecida.

§ 4° - Uso da Palavra "Grétis"

a. O uso da palavra "gratis" ou expressao de idéntico significado so
sera admitido no anuncio quando ndo houver realmente nenhum
custo para o Consumidor com relacdo ao prometido
gratuitamente;

b. nos casos que envolverem pagamento de qualquer quantia ou
despesas postais, de frete ou de entrega ou, ainda, algum imposto,
é indispensavel que o Consumidor seja esclarecido.

5° - Uso de Expressfes Vendedoras

O uso de expressbes como "direto do fabricante”, "preco de atacado”, "sem
entrada" e outras de igual teor ndo devem levar o consumidor a engano e sO
serdo admitidas quando o Anunciante ou a Agéncia puderem comprovar a
alegacéao.

8 6° - Nomenclatura, Linguagem, "Clima"

a. O anuncio adotara o vernaculo gramaticalmente correto, limitando o
uso de giria e de palavras e expressodes estrangeiras, salvo quando
absolutamente necessarias para transmitir a informacéao ou o "clima"
pretendido. Todavia, esta recomendacdo nao invalida certos
conceitos universalmente adotados na criacdo dos anuncios e
campanhas. O primeiro deles € que a publicidade néo se faz apenas
com fatos e idéias, mas também com palavras e imagens; logo, as
liberdades semanticas da criacdo publicitaria sdo fundamentais. O
segundo é que a publicidade, para se comunicar com o publico, tem
que fazer uso daquela linguagem que o poeta ja qualificou como "
Lingua errada do povo / Lingua certa do povo / Porque ele é que
fala gostoso / O portugués no Brasil";

b. na publicidade veiculada pelo Radio e pela Televisdo, devem os
Anunciantes, Agéncias e Veiculos zelar pela boa pronuncia da
lingua portuguesa, evitando agravar os vicios de prosddia que tanto
ja estado contribuindo para desfigurar o legado que recebemos de
nossos antepassados;

c. todo anuncio deve ser criado em funcdo do contexto sociocultural
brasileiro, limitando-se o mais possivel a utilizacdo ou transposi¢ao
de contextos culturais estrangeiros;

d. o andncio ndo utilizara o caléo;

e. nas descricdbes técnicas do produto, o andncio adotara a
nomenclatura oficial do setor respectivo e, sempre que possivel,
seguird os preceitos e as diretrizes da Associacdo Brasileira de
Normas Técnicas - ABNT e do Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizacdo e Qualidade Industrial - INMETRO.

§ 7° - Pesquisas e Estatisticas
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a. 0 anuncio ndo se referira a pesquisa ou estatistica que ndo tenha
fonte identificavel e responsavel;

b. o uso de dados parciais de pesquisa ou estatistica ndo deve levar a
conclusdes distorcidas ou opostas aquelas a que se chegaria pelo
exame do total da referéncia.

§ 8° - Informacgéo Cientifica
O anuncio so utilizaréa informacéo cientifica pertinente
e defensavel, expressa de forma clara até para leigos.

§ 9° - Testemunhais

a. O anuncio abrigara apenas depoimentos personalizados e genuinos,
ligados a experiéncia passada ou presente de quem presta o
depoimento, ou daquele a quem o depoente personificar;

b. o testemunho utilizado deve ser sempre comprovavel;

c. quando se usam modelos sem personalizagdo, permite-se o0
depoimento como "licenca publicitaria” que, em nenhuma hipotese,
se procurara confundir com um testemunhal;

d. o uso de modelos trajados com uniformes, fardas ou vestimentas
caracteristicas de uma profissdo nao devera induzir o Consumidor a
erro e sera sempre limitado pelas normas éticas da profissao
retratada;

e. 0 uso de soésias depende de autorizacdo da pessoa retratada ou
imitada e ndo deverd induzir a confuséo.

SECAO 6 - Identificacdo Publicitaria

Art 28 - O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua
forma ou meio de veiculagéo.

Art 29 - O Anunciante serad sempre facilmente identificavel, seja pela marca do
produto, seja pelo nome do fabricante, fornecedor ou distribuidor, excecao feita ao
previsto no paragrafo unico do Artigo 9°. E recomendado, também, que as
Agéncias se identifiguem nos anuncios impressos veiculados sob sua
responsabilidade.

Art 30° - A peca jornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda
ou qualquer outra que se veicule mediante pagamento, deve ser apropriadamente
identificada para que se distinga das matérias editoriais e ndo confunda o
Consumidor.

Art 31 - Este Cddigo condena os proveitos publicitarios indevidos e ilegitimos,
obtidos por meio de "carona" e/ou "emboscada”, mediante invasdo do espaco
editorial ou comercial de veiculo de comunicacao.

Paragrafo Unico
Consideram-se indevidos e ilegitimos os proveitos publicitarios
obtidos:

a. mediante o emprego de qualquer artificio ou ardil,
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b. sem amparo em contrato regular celebrado entre partes legitimas,
dispondo sobre objeto licito;

c. sem a prévia concordancia do Veiculo de comunicacdo e dos
demais titulares dos direitos envolvidos.

SECAO 7 - Propaganda Comparativa

Art 32 - Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais - e atendidas as
normas pertinentes do Codigo da Propriedade Industrial, a publicidade
comparativa sera aceita, contanto que respeite 0os seguintes principios e limites:

a.

b.

—h

seu objetivo maior seja 0 esclarecimento, se ndo mesmo a defesa do
consumidor;

tenha por principio basico a objetividade na comparacéo, posto que dados
subjetivos, de fundo psicolégico ou emocional, ndo constituem uma base
valida de comparacao perante o Consumidor;

comparacao alegada ou realizada seja passivel de comprovacgao;

em se tratando de bens de consumo a comparacao seja feita com modelos
fabricados no mesmo ano, sendo condenavel o confronto entre produtos de
épocas diferentes, a menos que se trate de referéncia para demonstrar
evolucéo, o que, nesse caso, deve ser caracterizado;

nao se estabeleca confuséo entre produtos e marcas concorrentes;

ndo se caracterize concorréncia desleal, denegrimento a imagem do
produto ou a marca de outra empresa;

nao se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou o0 prestigio de
terceiros;

quando se fizer uma comparacado entre produtos cujo preco ndo é de igual
nivel, tal circunstancia deve ser claramente indicada pelo anuncio.

SECAO 8 - Sequranca e Acidentes

Art 33 - Este Codigo condena os anuncios que:

a.

b.
C.

manifestem descaso pela segurancga, sobretudo quando neles figurarem
jovens e criancas ou quando a estes for enderecada a mensagem;
estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

c. deixem de mencionar cuidados especiais para a prevencao de
acidentes, quando tais cuidados forem essenciais ao uso do produto;
deixem de mencionar a responsabilidade de terceiros, quando tal mencao
for essencial;

deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto por
criancgas, velhos e pessoas doentes, caso tais cuidados sejam essenciais.

SECAO 9 - Protecdo da Intimidade

Art 34 - Este Codigo condena a publicidade que:

a.

b.

faca uso de imagens ou citacdes de pessoas vivas, a menos que tenha
sido obtida a sua prévia e expressa autorizacao;

ofenda as convicgles religiosas e outras suscetibilidades daqueles que
descendam ou sejam de qualquer outra forma relacionados com pessoas
ja falecidas cuja imagem ou referéncia figure no andncio;
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revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a instituicdo da
familia;
desrespeite a propriedade privada e seus limites.

Art 35 - As normas acima néo se aplicam:

a.

a fotografias de grandes grupos ou multidées em que os individuos possam
ser reconhecidos mas ndo envolvam um contexto difamatorio, ofensivo ou
humilhante;

a propaganda de livros, filmes, programas de Radio e Televisdo e
atividades semelhantes em que as pessoas retratadas sejam autores ou
participantes.

SECAO 10 - Poluicio e Ecologia

Artigo 36° Nao podendo a publicidade ficar alheia as atuais e prementes
preocupagcbes de toda a humanidade com os problemas relacionados com
qualidade de vida e a protecdo do meio ambiente, serdo vigorosamente
combatidos 0s anuncios que direta ou indiretamente estimulem:

~ooo0op

a poluicédo do ar, das aguas, das matas e dos demais recursos naturais;
a poluicdo do ambiente urbano;

a depredacdao da fauna, da flora e dos demais recursos naturais;

a poluicao visual dos campos e da cidade;

a poluicao sonora;

o desperdicio de recursos naturais.

SECAOQ 11 - Criancas e Jovens

Art 37 - No anuncio dirigido a crian¢a e ao jovem:

a.

b.

dar-se-4 sempre atencdo especial as caracteristicas psicologicas da
audiéncia-alvo;

respeitar-se-a especialmente a ingenuidade e a credulidade, a
inexperiéncia e o sentimento de lealdade dos menores;

nao se ofendera moralmente o menor;

ndo se admitirhd que o anuncio torne implicita uma inferioridade do menor,
caso este ndo consuma o produto oferecido;

nado se permitird que a influéncia do menor, estimulada pelo anuncio, leve-o
a constranger seus responsaveis ou importunar terceiros ou o arraste a
uma posi¢ao socialmente condenével;

0 uso de menores em anuncios obedecera sempre a cuidados especiais
que evitem distor¢des psicoldgicas nos modelos e impegam a promocgéao de
comportamentos socialmente condenaveis;

gualquer situacao publicitaria que envolva a presenca de menores deve ter
a seguranca como primeira preocupacdo e as boas maneiras como
segunda preocupacao.

SECAO 12 - Direito Autoral e Plagio

Art 38 - Em toda a atividade publicitaria serdo respeitados os direitos autorais nela
envolvidos, inclusive os dos intérpretes e os de reproducao.
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Art 39 - O anuncio ndo utilizard musica de fundo, "vinhetas", ou trechos de
composi¢cdes de autores nacionais ou estrangeiros sem o devido respeito aos
respectivos direitos autorais, a ndo ser no caso de mausicas que sejam ou se
tenham tornado de dominio publico, de acordo com a legislacdo especifica,
respeitados os direitos de gravacao.

Art 40 - E condenado o uso desrespeitoso da musica folclorica, dos folguedos e
temas populares que constituem parte integrante do patriménio cultural do pais.

Art 41 - Este Cdédigo protege a criatividade e a originalidade e condena o anuncio
que tenha por base o plagio ou imitacdo, ressalvados os casos em que a imitacao
€ comprovadamente um deliberado e evidente artificio criativo.

Art 42 - Sera igualmente condenado o anuncio que configure uma confuséo
proposital com qualquer peca de criacdo anterior.

Art 43 - O anuncio ndo podera infringir as marcas, apelos, conceitos e direitos de
terceiros, mesmo aqueles empregados fora do pais, reconhecidamente
relacionados ou associados a outro Anunciante.

Paragrafo unico

Este Cddigo condena a publicidade que faga uso do simbolo oficial e
do nome do Conselho Nacional de Auto-Regulamentacao
Publicitaria - CONAR, exceto em anuncios da prépria entidade.

CAPITULO Il - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

Art 44 - Pela sua importancia econémica ou social, pelo seu volume, pelas suas
repercussdes no individuo ou na sociedade, determinadas categorias de anuncios
devem estar sujeitas a cuidados especiais e regras especificas, além das normas
gerais previstas neste Codigo. Essas regras especificas figuram mais adiante
como "Anexos" a este Codigo e, alguns casos, resultaram de valiosa colaboracéo
de Associacfes de Classe que prontamente se identificaram com o espirito do
presente Codigo. Sao eles, pela ordem:

Anexo A — Bebidas Alcodlicas;

Anexo B — Educacéo, Cursos, Ensino;

Anexo C — Empregos e Oportunidades;

Anexo D — Imoveis, Venda e Aluguel;

Anexo E — Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais;

Anexo F — Lojas e Varejo;

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

Anexo H — Produtos Alimenticios

Anexo | — Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricao;

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;
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Anexo O — Veiculos Motorizados;

Anexo P - Vinhos e Cervejas;

Anexo Q — Testemunhais, Atestados, Endossos;

Anexo R — Defensivos Agricolas;

Anexo S — Armas de Fogo

Paragrafo Unico - Pretendendo ser este Cédigo um instrumento dindmico e
permanentemente atualizado, essas categorias especiais poderdo ser ampliadas
mediante o acréscimento de novos Anexos.

CAPITULO IV - AS RESPONSABILIDADES

Art 45 - A responsabilidade pela observancia das normas de conduta
estabelecidas neste Codigo cabe ao Anunciante e a sua Agéncia, bem como ao
Veiculo, ressalvadas no caso deste Ultimo as circunstancias especificas que
serdo abordadas mais adiante, neste Artigo:
a. 0 Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;
b. a Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaboracédo do anuncio, de modo
a habilitar o Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele
respondendo solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste Codigo;
c. este Cddigo recomenda aos Veiculos que, como medida preventiva,
estabelecam um sistema de controle na recep¢éao de anuncios.

Poderéa o veiculo:

c.1) recusar o0 anuncio, independentemente de decisdo do Conselho
Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria - CONAR, quando
entender que o seu conteudo fere, flagrantemente, principios deste
Caodigo, devendo, nesta hipdtese, comunicar sua decisdao ao
Conselho Superior do CONAR que, se for o caso, determinard a
instauracao de processo ético;

c.2) recusar anuncio que fira a sua linha editorial, jornalistica ou de
programacao;

c.3) recusar anuncio sem identificacdo do patrocinador, salvo o caso
de campanha que se enquadre no paragrafo uUnico do Artigo 9°
("teaser");

c.4) recusar anuncio de polémica ou dendncia sem expressa
autorizacdo de fonte conhecida que responda pela autoria da peca;

d. o controle na recepcdo de anuncios, preconizado na letra "c" deste artigo,
devera adotar maiores precaucfes em relacdo a peca apresentada sem a
intermediacdo de Agéncia, que por ignorancia ou ma-fé do Anunciante, podera
transgredir principios deste Codigo;

e. a responsabilidade do Veiculo sera equiparada a do Anunciante sempre que
a veiculacdo do anuncio contrariar os termos de recomendacao que lhe tenha
sido comunicada oficialmente pelo Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacao Publicitaria - CONAR.

Art 46 - Os diretores e qualquer pessoa empregada numa firma, companhia ou
instituicdo que tomem parte no planejamento, criagcdo, execugéo e veiculacao de
um anudncio, respondem, perante as normas deste Codigo, na medida de seus
respectivos poderes decisorios.
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Art 47 - A responsabilidade na observancia das normas deste Codigo abrange o
anuncio no seu conteudo e forma totais, inclusive testemunhos e declaracdes ou
apresentacoes visuais que tenham origem em outras fontes. O fato de o contetudo
ou forma serem originarios, no todo ou em parte, de outras fontes, ndo desobriga
da observancia deste Cédigo.

Art 48 - Um anuncio enganador ndo pode ser defendido com base no fato de o
Anunciante, ou alguém agindo por ele, ter posteriormente fornecido ao
Consumidor as informagfes corretas. O Anunciante tera, entretanto, "a priori", o
crédito de boa-fé.

Art 49 - Nenhum Anunciante, Agéncia, Editor, proprietario ou agente de um
veiculo publicitario deve promover a publicacdo de qualquer anuncio que tenha
sido reprovado pelo Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria -
CONAR, criado para o funcionamento deste Cadigo.

CAPITULO V - INFRACOES E PENALIDADES

Art 50 - Os infratores das normas estabelecidas neste Codigo e seus anexos
estardo sujeitos as seguintes penalidades:
a. adverténcia;
b. recomendacao de alteracdo ou corre¢cdo do Anuncio;
c. recomendacdo aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo do
anuncio;
d. divulgacdo da posicdo do CONAR com relagdo ao Anunciante, a Agéncia e
ao Veiculo, através de Veiculos de comunicacdo, em face do néo
acatamento das medidas e providéncias preconizadas.

§ 1° - Compete privativamente ao Conselho de Etica do CONAR apreciar e
julgar as infracdes aos dispositivos deste Codigo e seus Anexos e, ao
Conselho Superior do CONAR, cumprir e fazer cumprir as decisdes
emanadas do Conselho de Etica em processo regular.

§ 2° - Compete privativamente ao Conselho Superior do CONAR alterar as
disposicbes deste Codigo, bem como alterar, suprimir e acrescentar-lhe Anexos.

ANEXOS - Categorias Especiais de Anuncios

ANEXO "A" - Bebidas Alcodlicas

Considera-se bebida alcodlica, para os fins deste Cddigo, aquela que como tal for
classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu
licenciamento. Neste Cddigo faz-se a necesséria distingdo entre bebidas de baixo
teor alcodlico, como é o caso dos Vinhos e das Cervejas (objeto do Anexo P) e as
bebidas de alto teor alcodlico, sejam elas fermentadas, destiladas ou retificadas.
As normas especificas que se seguem tratam apenas destas Ultimas,
complementam as normas gerais deste Codigo e ndo excluem o atendimento de
legislacdo especifica.
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A publicidade submetida a este Anexo:

1. Nao sera dirigida a menores de idade. Assim:

a. criancas nao devem figurar nos anuncios;

b. os anuncios ndo devem ser enderecados a menores de idade nem
tampouco encoraja-los a beber. Qualquer pessoa que apareca no anuncio
devera ser e parecer maior de 18 anos;

c. o planejamento de midia sera cuidadoso quanto ao publico-alvo. O andncio
nao deve ser inserido em qualquer publicagdo, programacao ou websites
dirigidos basicamente a menores de idade;

d. na Internet, cujo acesso é facultado a todas as faixas etérias, devera ser
estruturada com cuidados especiais, merecendo interpretacéo restritiva de
todas as normas apliciveis a espécie.

2. Nao induzira ao consumo abusivo e irresponsavel. Assim:

a. a propaganda ndo deve tornar a bebida um desafio nem, tampouco,
menosprezar aqueles que nao bebem;

b. a propaganda ndo deve dar a impressdo de que a bebida esta sendo
recomendada por seu efeito intoxicante;

c. as situacdes apresentadas na propaganda jamais devem associar
positivamente o consumo de bebida com a conducdo de veiculos
automotores;

d. os anuncios ndo devem encorajar o0 Consumo excessivo ou irresponsavel
nem induzir ao consumo em locais ou situagOes ilegais, perigosas,
improprias ou socialmente condenaveis. Assim, S&80 reprovaveis 0s
anuncios que se utilizem do teor alcodlico da bebida como seu tema
principal.

3. Nao associara a imagem dos produtos a:
a. desempenho saudavel de qualquer atividade;
b. sexualidade;
c. imagens ou idéias de maior éxito profissional, social ou sexual.

4. A propaganda de bebidas alcodlicas, adicionalmente:

a. ndo se utilizara de trajes de esportes olimpicos para a
promocao/divulgacdo de suas marcas;

b. na publicidade estatica em estadios, naquela que se utiliza de veiculos de
competicdo como suporte e na instalada em outros locais publicos de
reunido, somente podera identificar a marca ou o slogan do produto, sem
recomendacgao de seu consumo;

c. no Rédio, TV, inclusive por assinatura e Cinema, todas as mensagens com
duracdo igual ou superior a 15 segundos deverdo conter preceitos de
moderacdo, recomendando o consumo responsavel, nos moldes da frase
"Evite 0 Consumo Excessivo de Alcool";

d. frases com o mesmo sentido deverdo constar, de forma visivel e
destacada, na rotulagem dos produtos e nos anuncios inseridos em
publicacdes, websites e outdoors. Tais frases serédo dispensadas em outros
equipamentos de publicidade exterior, e dos relacionados na alinea "b"
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acima, se a mensagem nao contiver recomendacdo de consumo do
produto;

5. Horarios de veiculagao:
5.1. No Radio e TV, inclusive por assinatura:

a. 0Ss comerciais e mensagens de outra natureza, inclusive o chamado
merchandising, s6 serao transmitidos no periodo compreendido entre 21:30
e 06:00 horas (hora local), excecdo feita aos eventos especiais
patrocinados, cuja determinacdo de horéario independa do controle do
Veiculo ou do Anunciante;

b. no caso de "chamadas" para programacfes patrocinadas, sera permitida,
em qualquer horéario, a simples identificagdo do produto, marca e
fabricante, acompanhada apenas de slogan ou frase promocional, desde
gue estes néo firam os preceitos e o0 espirito do presente Codigo.

5.2. Em Cinemas, Teatros e Sal6es os anuncios serdo veiculados a partir das
22:00 horas, ou em qualquer horario, quando o espetaculo for recomendavel
apenas para maiores de 18 anos.

5.3. A publicidade em pontos-de-venda ndo devera ser estruturada de forma a
influenciar menores de 18 anos e contera a adverténcia de que o produto se
destina exclusivamente a publico adulto, exceto em equipamentos de servi¢co
(mesas, refrigeradores, luminosos etc.), sem recomendacdo de consumo do
produto.

[...]

ANEXO "J" - Produtos de Fumo

O Anexo "J", embora editado ha pouco tempo, encontra-se, em muitos de seus
dispositivos, superado pelas restricbes posteriormente determinadas na Lei
Federal n°® 10.167, de 27 de dezembro de 2000. Impde-se, portanto, a leitura
desse texto legal, em paralelo com as recomendac¢Bes do Codigo Brasileiro de
Auto-Regulamentacao Publicitaria e do Anexo.

A publicidade submetida a este Anexo observara o seguinte:

1. N&o sugerira que os produtos possuam propriedades calmantes ou
estimulantes, que reduzam a fadiga, a tensdo ou produzam qualquer efeito
similar.

2. Nao associara o produto a idéias ou imagens de maior éxito na sexualidade
das pessoas, insinuando o aumento da virilidade ou feminilidade dos fumantes.

3. Nao sugerird ou promovera o consumo exagerado ou irresponsavel, a inducéo
ao bem-estar ou a saude, bem como o0 consumo em locais ou situacdes perigosas
ou ilegais.
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4. Nao associara o uso do produto a pratica de esportes olimpicos e nem se
utilizara de trajes de esportes olimpicos para promocao/divulgacdo de suas
marcas.

4.1. Na publicidade estatica em estadios, naquela que

se utiliza de veiculos de competicdo como suporte e na

instalada em outros locais publicos de reunido,

somente podera identificar a marca ou slogan do

produto, sem recomendacéo de seu consumo.

5. Nao fara qualquer apelo dirigido especificamente a menores de 18 anos, e
qualguer pessoa que, fumando ou ndo, apareca em anuncio regido por este
Anexo, devera ser e parecer maior de 25 anos.

6. Nao empregara imperativos que induzam diretamente ao consumo.

7. O planejamento de midia sera cuidadoso quanto ao publico-alvo. O anuncio
nao deve ser inserido em qualquer publicagdo, programacéo ou websites dirigidos
basicamente a menores de idade. O material de ponto-de-venda devera refletir
idénticos cuidados.

8. Em Radio e Televisao, inclusive por assinatura, serdo atendidos especialmente
0S seguintes requisitos:

a. a publicidade sera veiculada no horario compreendido entre 22:00 e 06:00
horas (hora local), excecéo feita aos eventos especiais patrocinados cuja
determinacdo de horéario independa do controle do Veiculo ou do
Anunciante;

b. as chamadas e caracterizacdo de patrocinio dos produtos de fumo, para
eventos alheios a programac¢&o normal ou rotineira das emissoras de Radio
e Televisdo, inclusive por assinatura, poderdo ser feitas atendendo ao
disposto na alinea "a" acima;

c. ndo se admitird a propaganda indireta contratada, também denominada
merchandising, em qualquer horario.

9. As mensagens publicitarias em sessdes comerciais de Cinemas, Teatros e
Salbes s6 serdo veiculadas apdés as 22:00 horas e em sessdes de filmes
recomendaveis para maiores de 18 anos.

10. Os equipamentos fixos de publicidade exterior deverdo ser colocados, no
minimo, a 200 metros de distancia da entrada principal de estabelecimentos
escolares de primeiro e segundo graus.

11. O envio de publicidade por mala direta ou telemarketing s6 podera ser feito
para fumantes maiores de 18 anos, que tenham manifestado desejo de receber a
correspondéncia.

12. Na publicidade e nas publicacGes institucionais e legais, bem como nos
anuncios classificados de empresas produtoras de derivados de fumo, ndo havera
obrigatoriedade de insercdo de adverténcia, conforme facultado por lei, desde que
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as referidas pecas nao visem a promocao de marcas de produtos destinados ao
publico consumidor.

13. Na Internet, cujo acesso é facultado a todas as faixas etarias, a publicidade

devera ser estruturada com cuidados especiais, merecendo interpretacao
restritiva de todas as normas aplicaveis a espécie.

[.]

ANEXO "P" - Vinhos e Cervejas

A publicidade submetida a este Anexo:

1. N&@o deve ser enderecada a menores de idade nem tampouco encoraja-los a
beber. Assim:

a. criangas ndo devem figurar nos anuncios. Qualquer pessoa que apareca
no anuncio devera ser e parecer maior de 18 anos de idade;

b. o planejamento de midia sera cuidadoso quanto ao publico-alvo. O anuncio
nao deve ser inserido em qualquer publicacdo, programacao ou websites
dirigidos basicamente a menores de idade;

c. na Internet, cujo acesso é facultado a todas as faixas etarias, devera ser
estruturada com cuidados especiais, merecendo interpretacéo restritiva de
todas as normas aplicaveis a espécie.

2. Nao induzira ao consumo abusivo e irresponsavel. Assim:

a. a propaganda ndo deve tornar a bebida um desafio nem, tampouco,
menosprezar aqueles que nao bebem;

b. a propaganda ndo deve dar a impressdo de que a bebida esta sendo
recomendada por seu efeito intoxicante;

c. as situacdes apresentadas na propaganda jamais devem associar
positivamente o consumo de bebida com a conducdo de veiculos
automotores;

d. os anuncios ndo devem encorajar 0 CONsumo excessivo ou irresponsavel
nem induzir ao consumo em locais ou situagOes ilegais, perigosas,
improprias ou socialmente condenaveis. Assim, S&80 reprovaveis 0S
anuncios que se utilizem do teor alcodlico da bebida como seu tema
principal.

3. Nao associara a imagem dos produtos a:
a. desempenho saudavel de qualquer atividade;
b. sexualidade;
c. imagens ou idéias de maior éxito profissional, social ou sexual.

4. A propaganda de vinhos e cervejas, adicionalmente:

a. ndo se  utilizara de trajes de esportes olimpicos para a
promocao/divulgacdo de suas marcas;

b. na publicidade estatica em estadios, naquela que se utiliza de veiculos de
competicdo como suporte e na instalada em outros locais publicos de
reunido, somente podera identificar a marca ou o slogan do produto, sem
recomendacao de seu consumo;
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c. no Rédio, TV, inclusive por assinatura e Cinema, todas as mensagens com
duracdo igual ou superior a 15 segundos deverdo conter preceitos de
moderacdo, recomendando o consumo responsavel, nos moldes da frase
"Evite 0 Consumo Excessivo de Alcool";

d. frases com o mesmo sentido deverdo constar, de forma visivel e
destacada, na rotulagem dos produtos e nos anuncios inseridos em
publicacbes, websites e outdoors. Tais frases serédo dispensadas em outros
equipamentos de publicidade exterior, e dos relacionados na alinea "b"
acima, se a mensagem nao contiver recomendacdo de consumo do
produto;

e. a publicidade em pontos-de-venda ndo devera ser estruturada de forma a
influenciar menores de 18 anos e contera a adverténcia de que o produto
se destina exclusivamente a publico adulto, exceto em equipamentos de
servico (mesas, refrigeradores, luminosos etc.), sem recomendacdo de
consumo do produto.

[...]

ANEXO "R" - Defensivos Agricolas

Além de obedecer as normas gerais deste Codigo, em especial as inscritas em
sua secao 10 - Poluicdo e Ecologia, os anuncios de defensivos agricolas deveréo
observar as recomendacdes especificas a seguir dispostas:

1. O anuncio de defensivo agricola:

1. Nao podera ser veiculado se o produto ndo estiver regularmente
registrado no 6rgdo competente do Servigco Publico Federal.

2. Nao descuidara do publico a que se destina, respeitando sempre o
uso adequado do produto.

3. Nao podera conter mensagem que exceda os termos do registro.
N&o omitirA ou minimizara - seja por texto, imagem ou sugestao -
toxicidade e a acdo sobre o meio ambiente. Apontara sempre 0s
cuidados e indicacdes especificos, determinados pela autoridade
competente.

4. Na&o contera expressfes como "inofensivo"”, "ndo téxico", "inécuo” ou
equivalente, salvo se o fizer de forma qualificada e comprovavel.

5. Nao exibira pessoas em cenario de aplicacdo sem que se
apresentem convenientemente protegidas por indumentaria e
acessorios tecnicamente recomendaveis.

6. Nao devera, sob qualquer pretexto, utilizar modelo infantil ou que
aparente ser menor de idade.

7. Sujeito, nos termos da legislacdo federal, a receituario, devera
conter necessariamente a indicagéo "consulte um agrénomo”.

8. Nao devera associar o produto, por texto, imagem ou sugestdo, a
qualquer outro que se destine a alimentagdo ou saude, ressalvadas
as propostas institucionais.

2. Sendo os defensivos agricolas reconhecidamente classificados como bens de
producéo, sua publicidade deverd, sempre que possivel:
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2.1. Ser informativa e didatica, evitando-se seja tratada como de

bem de consumo;

2.2. Estimular o bom uso do solo e a defesa do meio ambiente.
3. Tendo em vista que em nosso pais a comunicagdo dos Anunciantes com o
homem do campo se opera costumeiramente através de contato com agrobnomos,
vendedores, representantes de cooperativas etc., recomenda-se que toda peca
publicitaria distribuida diretamente ao usuario (prospectos, volantes, calendarios,
manuais etc.) atenda os principios estabelecidos neste Anexo.

4. As recomendacgbes do Cdédigo e deste Anexo deverdo ser observadas, com
igual rigor, na propaganda de produtos destinados a pequenas hortas, pomares e
plantacdes urbanas.
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ANEXO D - Lei n°-9.294, DE 15 DE JULHO DE 1996
D.O.U de 16/07/1996

Dispde sobre as restricdes ao uso e a propaganda de produtos fumigeros,
bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas, nos termos do
§ 4° do artigo 220 da Constituicao Federal.

Nota: Ver Resolucdo DC/ANVISA n° 104, de 31.05.2001, DOU
01.06.2001.

O Presidente da Republica

Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte
Lei:

Art. 1°. O uso e a propaganda de produtos fumigeros, derivados ou nao do
tabaco, de bebidas alcodlicas, de medicamentos e terapias e de defensivos
agricolas estdo sujeitos as restricbes e condi¢des estabelecidas por esta Lei, nos
termos do § 4° do artigo 220 da Constituicdo Federal.

Paragrafo unico. Consideram-se bebidas alcodlicas, para efeitos desta Lei,
as bebidas potaveis com teor alcoodlico superior a treze graus Gay Lussac.

Art. 2° E proibido o uso de cigarros, cigarrilhas, charutos, cachimbos ou de
qualquer outro produto fumigero, derivado ou nao do tabaco, em recinto coletivo,
privado ou publico, salvo em area destinada exclusivamente a esse fim,
devidamente isolada e com arejamento conveniente.

8 1°. Incluem-se nas disposi¢cfes deste artigo as reparticdes publicas, os
hospitais e postos de saude, as salas de aula, as bibliotecas, os recintos de
trabalho coletivo e as salas de teatro e cinema.

§ 2° E vedado o uso dos produtos mencionados no caput nas aeronaves e
veiculos de transporte coletivo. (NR) (Redacdo dada ao paragrafo pela Medida
Proviséria n° 2.190-33, de 26.07.2001, DOU 27.07.2001)

Nota: Assim dispunha o paragrafo alterado:

"§ 2° E vedado o uso dos produtos mencionados no caput nas aeronaves
e demais veiculos de transporte coletivo. (NR) (Redacdo dada ao paragrafo pela
Lei n® 10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)"

Art. 3° A propaganda comercial dos produtos referidos no artigo anterior so
podera ser efetuada atraves de pdsteres, painéis e cartazes, na parte interna dos
locais de venda. (NR) (Redac&o dada ao caput pela Lei n°® 10.167, de 27.12.2000,
DOU 28.12.2000)

Nota: Assim dispunha o caput alterado:

"Art. 3° A propaganda comercial dos produtos referidos no artigo anterior
somente sera permitida nas emissoras de radio e televisdo no horario
compreendido entre as vinte e uma e as seis horas."

§ 1°. A propaganda comercial dos produtos referidos neste artigo devera
ajustar-se aos seguintes principios:

| — n&o sugerir o consumo exagerado ou irresponsavel, nem a indugdo ao
bem-estar ou saude, ou fazer associacao a celebracdes civicas ou religiosas;

I — ndo induzir as pessoas ao consumo, atribuindo aos produtos
propriedades calmantes ou estimulantes, que reduzam a fadiga ou a tenséo, ou
gualquer efeito similar;

[l — ndo associar idéias ou imagens de maior éxito na sexualidade das
pessoas, insinuando o aumento de virilidade ou feminilidade de pessoas
fumantes;
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IV — ndo associar o uso do produto a pratica de atividades esportivas,
olimpicas ou ndo, nem sugerir ou induzir seu consumo em locais ou situacdes
perigosas, abusivas ou ilegais; (NR) (Redac&o dada ao inciso pela Lei n° 10.167,
de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Nota: Assim dispunha o inciso alterado:

"IV — ndo associar 0 uso do produto a pratica de esportes olimpicos, nem
sugerir ou induzir seu consumo em locais ou situacdes perigosas ou ilegais;"

V — ndo empregar imperativos que induzam diretamente ao consumo;

VI — néo incluir a participacdo de criancas ou adolescentes. (NR)
(Redacao dada ao inciso pela Lei n°® 10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Nota: Assim dispunha o inciso alterado:

"VI — nao incluir, na radiodifusdo de sons ou de sons e imagens, a
participacdo de criancas ou adolescentes, nem a eles dirigir-se."

§ 2° A propaganda contera, nos meios de comunicacao e em funcao de
suas caracteristicas, adverténcia, sempre que possivel falada e escrita, sobre os
maleficios do fumo, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos
agricolas, segundo frases estabelecidas pelo Ministério da Saude, usadas
sequencialmente, de forma simultdnea ou rotativa. (NR) (Redacdo dada ao
paragrafo pela Medida Provisoria n°® 2.190-33, de 26.07.2001, DOU 27.07.2001)

Nota: Assim dispunha o paragrafo alterado:

"8 2°. A propaganda contera, nos meios de comunicagdo e em funcao de
suas caracteristicas, adverténcia escrita e/ou falada sobre os maleficios do fumo,
através das seguintes frases, usadas sequencialmente, de forma simultanea ou
rotativa, nesta ultima hip6tese devendo variar no maximo a cada cinco meses,
todas precedidas da afirmacé&o "O Ministério da Saude Adverte":

| — fumar pode causar doengas do coragao e derrame cerebral,

Il — fumar pode causar cancer do pulméao, bronquite crénica e enfisema
pulmonar,;

[l — fumar durante a gravidez pode prejudicar o bebé;

IV — quem fuma adoece mais de Ulcera do estdbmago;

V — evite fumar na presenca de criancgas;

VI — fumar provoca diversos males a sua saude."

§ 3° As embalagens e os magos de produtos fumigenos, com excecdo dos
destinados a exportacdo, e o material de propaganda referido no caput deste
artigo conterdo a adverténcia mencionada no § 2° acompanhada de imagens ou
figuras que ilustrem o sentido da mensagem. (Redacédo dada ao paragrafo pela
Medida Proviséria n® 2.190-33, de 26.07.2001, DOU 27.07.2001)

Nota: Assim dispunha o paragrafo alterado:

"8 3° A embalagem, exceto se destinada a exportagdo, e o material de
propaganda referido neste artigo conterdo a adverténcia mencionada no
paragrafo anterior. (NR) (Redacdo dada ao paragrafo pela Lei n°® 10.167, de
27.12.2000, DOU 28.12.2000)"

§ 4°. Nas embalagens, as clausulas de adverténcia a que se refere o0 § 2°
deste artigo serdo sequencialmente usadas, de forma simultdnea ou rotativa,
nesta ultima hipétese devendo variar no maximo a cada cinco meses, inseridas,
de forma legivel e ostensivamente destacada, em uma das laterais dos macos,
carteiras ou pacotes que sejam habitualmente comercializados diretamente ao
consumidor.

8§ 5° A adverténcia a que se refere o 8§ 2° deste artigo, escrita de forma
legivel e ostensiva, sera sequencialmente usada de modo simultaneo ou rotativo,
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nesta ultima hipotese variando, no maximo, a cada cinco meses. (NR) (Redacao
dada ao paragrafo pela Lei n°® 10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Nota: Assim dispunha o paragrafo alterado:

"8 5° Nos posteres, painéis, cartazes, jornais e revistas, as clausulas de
adverténcia a que se refere o 8§ 2° deste artigo serdo sequencialmente usadas, de
forma simultdnea ou rotativa, nesta ultima hip6tese variando no maximo a cada
cinco meses, devendo ser escritas de forma legivel e ostensiva.”

Art. 3°-2 Quanto aos produtos referidos no artigo 2° desta Lei, sao
proibidos:

| — a venda por via postal;

Il — a distribuicdo de qualquer tipo de amostra ou brinde;

[l — a propaganda por meio eletrénico, inclusive internet;

IV — a realizacdo de visita promocional ou distribuicdo gratuita em
estabelecimento de ensino ou local publico;

V — 0 patrocinio de atividade cultural ou esportiva;

VI — a propaganda fixa ou mével em estadio, pista, palco ou local similar;

VI — a propaganda indireta contratada, também denominada
merchandising, nos programas produzidos no Pais apds a publicacdo desta Lei,
em qualquer horario;

VIl — a comercializagdo em estabelecimentos de ensino e de saude.

Paragrafo unico. O disposto nos incisos V e VI deste artigo entrara em
vigor em 1° de janeiro de 2003, no caso de eventos esportivos internacionais e
culturais, desde que o patrocinador seja identificado apenas com a marca do
produto ou fabricante, sem recomendacdo de consumo. (Artigo acrescentado pela
Lei n® 10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Art. 3°-B. Somente sera permitida a comercializacdo de produtos
fumigenos que ostentem em sua embalagem a identificacdo junto a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria, na forma do regulamento. (Artigo acrescentado
pela Lei n® 10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Art. 4°. Somente serd permitida a propaganda comercial de bebidas
alcoodlicas nas emissoras de radio e televisédo entre as vinte e uma e as seis
horas.

§ 1°. A propaganda de que trata este artigo ndo podera associar o produto
ao esporte olimpico ou de competicdo, ao desempenho saudavel de qualquer
atividade, a conducdo de veiculo e a imagens ou idéias de maior éxito ou
sexualidade das pessoas.

§ 2° Os rotulos das embalagens de bebidas alcodlicas conterdo
adverténcia nos seguintes termos: "Evite o Consumo Excessivo de Alcool".

Art. 5°. As chamadas e caracterizacbes de patrocinio dos produtos
indicados nos artigos 2° e 4°, para eventos alheios a programacdo normal ou
rotineira das emissoras de radio e televisdo, poderdo ser feitas em qualquer
horério, desde que identificados apenas com a marca ou slogan do produto, sem
recomendacado do seu consumo.

8§ 1°. As restricfes deste artigo aplicam-se a propaganda estética existente
em estadios, veiculos de competicéo e locais similares.

8§ 2° Nas condicdes do caput, as chamadas e caracterizacbes de
patrocinio dos produtos estardo liberados da exigéncia do § 2° do artigo 3° desta
Lei.

Art. 6°. E vedada a utilizacdo de trajes esportivos, relativamente a esportes
olimpicos, para veicular a propaganda dos produtos de que trata esta Lei.
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Art. 7°. A propaganda de medicamentos e terapias de qualquer tipo ou
espécie poderd ser fita em publicacbes especializadas dirigidas direta e
especificamente a profissionais e instituicdes de saude.

8 1° Os medicamentos anddinos e de venda livre, assim classificados
pelo 6rgdo competente do Ministério da Saude, poderdo ser anunciados nos
orgdos de comunicacdo social com as adverténcias, quanto ao seu abuso,
conforme indicado pela autoridade classificatéria.

§ 2°. A propaganda dos medicamentos referidos neste artigo ndo podera
conter afirmacbes que nao sejam passiveis de comprovacdo cientifica, nem
podera utilizar depoimentos de profissionais que ndo sejam legalmente
qualificados para fazé-lo.

8§ 3° Os produtos fitoterdpicos da flora medicinal brasileira que se
enquadram no disposto no 8§ 1° deste artigo deverdo apresentar comprovagao
cientifica dos seus efeitos terapéuticos no prazo de cinco anos da publicacédo
desta Lei, sem o que sua propaganda sera automaticamente vedada.

§ 4° E permitida a propaganda de medicamentos genéricos em
campanhas publicitarias patrocinadas pelo Ministério da Saude e nos recintos dos
estabelecimentos autorizados a dispensa-los, com indicagdo do medicamento de
referéncia. (NR) (Paragrafo acrescentado pela Medida Provisoria n° 2.190-33, de
26.07.2001, DOU 27.07.2001)

§ 5° Toda a propaganda de medicamentos contera obrigatoriamente
adverténcia indicando que, a persistrem o0s sintomas, o médico deverd ser
consultado. (Antigo 8 4° renumerado pela Medida Provisoria n° 2.190-33, de
26.07.2001, DOU 27.07.2001)

Art. 8°. A propaganda de defensivos agricolas que contenham produtos de
efeito téxico, mediato ou imediato, para o ser humano, devera restringir-se a
programas e publicacdes dirigidas aos agricultores e pecuaristas, contendo
completa explicacao sobre a sua aplicacao, precau¢cées no emprego, CONsSumo ou
utilizacdo, segundo o que dispuser o 6rgdo competente do Ministério da
Agricultura e do Abastecimento, sem prejuizo das normas estabelecidas pelo
Ministério da Satde ou outro 6rgéo do Sistema Unico de Salde.

Art. 9° Aplicam-se ao infrator desta Lei, sem prejuizo de outras
penalidades previstas na legislacdo em vigor, especialmente no Cédigo de Defesa
do Consumidor e na Legislacdo de Telecomunicacdes, as seguintes sangodes:
(NR) (Redacao dada pela Lei n® 10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Nota: Assim dispunha a redagéo anterior:

"Art. 9° Aplicam-se aos infratores desta Lei, sem prejuizo de outras
penalidades previstas na legislacdo em vigor, especialmente no Codigo de Defesa
do Consumidor, as seguintes sancoes:"

| — adverténcia,

Il — suspenséo, no veiculo de divulgacédo da publicidade, de qualquer outra
propaganda do produto, por prazo de até trinta dias;

[l — obrigatoriedade de veiculacéo de retificacdo ou esclarecimento para
compensar propaganda distorcida ou de ma-fé;

IV — apreenséo do produto;

V — multa, de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 100.000,00 (cem mil
reais), aplicada conforme a capacidade econdémica do infrator; (NR) (Redacao
dada ao inciso pela Lei n® 10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Nota: Assim dispunha o inciso alterado:
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"V — multa de R$ 1.410,00 (um mil quatrocentos e dez reais) a R$
7.250,00 (sete mil duzentos e cingquenta reais), cobrada em dobro, em triplo e
assim sucessivamente, na reincidéncia."

VI — suspensdo da programacdo da emissora de radio e televisdo, pelo
tempo de dez minutos, por cada minuto ou fracdo de duracdo da propaganda
transmitida em desacordo com esta Lei, observando-se 0 mesmo horario. (Inciso
acrescentado pela Lei n® 10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

8§ 1° As sancbes previstas neste artigo poderdao ser aplicadas
gradativamente e, na reincidéncia, cumulativamente, de acordo com as
especificidades do infrator.

§ 2°. Em qualquer caso, a peca publicitaria fica definitivamente vetada.

8§ 3° Considera-se infrator, para os efeitos desta Lei, toda e qualquer
pessoa natural ou juridica que, de forma direta ou indireta, seja responsavel pela
divulgacdo da peca publicitaria ou pelo respectivo veiculo de comunicagédo. (NR)
(Redacao dada ao paragrafo pela Lei n® 10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Nota: Assim dispunha o paragrafo alterado:

"8 3°. Consideram-se infratores, para efeitos deste artigo, 0s responsaveis
pelo produto, pela peca publicitaria e pelo veiculo de comunicacao utilizado."

8 4° Compete a autoridade sanitaria municipal aplicar as sangdes
previstas neste artigo, na forma do artigo 12 da Lei n°® 6.437, de 20 de agosto de
1977, ressalvada a competéncia exclusiva ou concorrente:

| — do 6rgdo de vigilancia sanitaria do Ministério da Saude, inclusive
quanto as sancdes aplicaveis as agéncias de publicidade, responsaveis por
propaganda de ambito nacional;

Il — do 6rgéo de regulamentacdo da aviacéo civil do Ministério da Defesa,
em relacado a infragdes verificadas no interior de aeronaves;

Il — do o6rgdo do Ministério das Comunicacbes responsavel pela
fiscalizacdo das emissoras de radio e televisao;

IV — do orgdo de regulamentacdo de transportes do Ministério dos
Transportes, em relacdo a infragbes ocorridas no interior de transportes
rodoviarios, ferroviarios e aquaviarios de passageiros. (Paragrafo acrescentado
pela Lei n° 10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

8 5° (VETADO na Lei n° 10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Art. 10. O Poder Executivo regulamentara esta Lei no prazo maximo de
sessenta dias de sua publicacéo.

Art. 11. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacao.

Art. 12. Revogam-se as disposicfes em contrario.

Brasilia, 15 de julho de 1996; 175° da Independéncia e 108° da Republica.

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO
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ANEXO E - LEI N° 10.167, DE 27 DE DEZEMBRO DE 2000
D.0.U. de 28/12/2000

Altera dispositivos da Lei n°® 9.294, de 15 de julho de 1996, que dispde
sobre as restricbes ao uso e a propaganda de produtos fumigenos, bebidas
alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas.

O Presidente da Republica

Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte
Lei:

Art. 1° A Lei n® 9.294, de 15 de julho de 1996, passa a vigorar com as
seguintes alteracdes:

§ 2° E vedado o uso dos produtos mencionados no caput nas aeronaves e
demais veiculos de transporte coletivo."(NR)

"Art. 3° A propaganda comercial dos produtos referidos no artigo anterior
s6 podera ser efetuada através de poOsteres, painéis e cartazes, na parte interna
dos locais de venda.(NR)

IV - ndo associar o uso do produto a pratica de atividades esportivas,
olimpicas ou ndo, nem sugerir ou induzir seu consumo em locais ou situagdes
perigosas, abusivas ou ilegais;(NR)

8§ 3° A embalagem, exceto se destinada a exportacdo, e o material de
propaganda referido neste artigo conterdo a adverténcia mencionada no
paragrafo anterior.(NR)

8§ 5° A adverténcia a que se refere o § 2° deste artigo, escrita de forma
legivel e ostensiva, sera sequencialmente usada de modo simultaneo ou rotativo,
nesta Ultima hipétese variando, no maximo, a cada cinco meses."(NR)

"Art. 3°-A. Quanto aos produtos referidos no artigo 2° desta Lei, séo
proibidos:
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| - a venda por via postal,
Il - a distribuicdo de qualquer tipo de amostra ou brinde;
lIl - a propaganda por meio eletronico, inclusive internet;

IV - a realizacdo de visita promocional ou distribuicdo gratuita em
estabelecimento de ensino ou local publico;

V - 0 patrocinio de atividade cultural ou esportiva;
VI - a propaganda fixa ou moével em estadio, pista, palco ou local similar;

VIl - a propaganda indireta contratada, também denominada
merchandising, nos programas produzidos no Pais ap0s a publicacédo desta Lei,
em qualquer horario;

VIII - a comercializagdo em estabelecimentos de ensino e de saude.

Paragrafo unico. O disposto nos incisos V e VI deste artigo entrara em
vigor em 1° de janeiro de 2003, no caso de eventos esportivos internacionais e
culturais, desde que o patrocinador seja identificado apenas com a marca do
produto ou fabricante, sem recomendacéo de consumo."

"Art. 3°-B. Somente serda permitida a comercializacdo de produtos
fumigenos que ostentem em sua embalagem a identificacdo junto a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria, na forma do regulamento.”

"Art. 9° Aplicam-se ao infrator desta Lei, sem prejuizo de outras
penalidades previstas na legislacdo em vigor, especialmente no Codigo de Defesa
do Consumidor e na Legislacdo de Telecomunicacdes, as seguintes sancodes:
(NR)

V - multa, de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 100.000,00 (cem mil
reais), aplicada conforme a capacidade econdmica do infrator;(NR)

VI - suspensdo da programacdo da emissora de radio e televisdo, pelo
tempo de dez minutos, por cada minuto ou fracdo de duracdo da propaganda
transmitida em desacordo com esta Lei, observando-se o mesmo horério.

§ 3° Considera-se infrator, para os efeitos desta Lei, toda e qualquer
pessoa natural ou juridica que, de forma direta ou indireta, seja responséavel pela
divulgacao da peca publicitaria ou pelo respectivo veiculo de comunicacéo.(NR)

8 4° Compete a autoridade sanitaria municipal aplicar as sangdes
previstas neste artigo, na forma do artigo 12 da Lei n° 6.437, de 20 de agosto de
1977, ressalvada a competéncia exclusiva ou concorrente:
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| - do 6rgédo de vigilancia sanitaria do Ministério da Saude, inclusive quanto
as sancdes aplicaveis as agéncias de publicidade, responséveis por propaganda
de ambito nacional,

Il - do 6rgéao de regulamentacdo da aviacdo civil do Ministério da Defesa,
em relacdo a infragdes verificadas no interior de aeronaves;

[l - do o6rgdo do Ministério das Comunicacdes responsavel pela
fiscalizacdo das emissoras de radio e televisao;

IV - do oOrgdo de regulamentacdo de transportes do Ministério dos
Transportes, em relacdo a infragbes ocorridas no interior de transportes
rodoviarios, ferroviarios e aquaviarios de passageiros.

§ 5° (VETADO)"
Art. 2° (VETADO)
Art. 3° (VETADO)
Art. 4° Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacao.
Brasilia, 27 de dezembro de 2000; 179° da Independéncia e 112° da Republica.

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO

José Gregori

Pedro Malan

Marcus Vinicius Pratini de Moraes

José Serra

Benjamin Benzaquen Sicsu

Martus Tavares

Pimenta da Veiga

Nota: Razdes dos Vetos a Lei n® 10.167, de 27.12.2000.

"MENSAGEM N° 2.088, DE 27 DE DEZEMBRO DE 2000
(DOU 28.12.2000)

Senhor Presidente do Senado Federal,

Comunico a Vossa Exceléncia que, nos termos do § 1° do artigo 66 da
Constituicdo Federal, decidi vetar parcialmente o Projeto de Lei n°® 3.156, de 2000
(n® 47/00 no Senado Federal), que "Altera dispositivos da Lei n® 9.294, de 15 de
julho de 1996, que dispbe sobre as restricdes ao uso e a propaganda de produtos
fumigenos, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas".

Ouvido, o Ministério da Justica assim se manifestou:

§ 5° do artigo 9° da Lei n° 9.294/96, alterado no artigo 1° do projeto:
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8§ 5° As sancOes previstas neste artigo ndo serdo interpretadas nem
aplicadas de forma a embaracar o principio da plena liberdade de informacao
jornalistica, em qualquer veiculo de comunica¢ao social, ou que implique censura
ao conteudo editorial e da programacao de 6rgao de midia, nem constituir dbice
ao livre exercicio profissional da atividade jornalistica e aos meios de
comunicacao de massa."

Razdes do veto

"A redacdo dada ao § 5° do artigo 9° da Lei n°® 9.294, de 15 de julho de
1996, contém regra de tal impropriedade de técnica legislativa e de contetdo
inGcuo que o interesse publico ndo recomenda sua mantenca. Quis o legislador
prevenir-se de contendas judiciais acerca da constitucionalidade das normas
projetadas por meio de evocacao fundada na norma constante do 8 1° do artigo
220 da Lei Maior, que se dirige ao legislador, mas que nao se presta para afirmar
a constitucionalidade do direito posto, mediante regra interpretativa.”

O Ministério da Justica, no que foi seguido pelo Ministério do
Planejamento, Orcamento e Gestéo, acrescentou veto aos seguintes dispositivos:

Art. 2°

"Art. 2° Os trabalhadores ou produtores fumageiros que forem
prejudicados em consequéncia dos efeitos econdmicos desta Lei serdo
deslocados para atividades compativeis e receberdo ajuda proveniente de
recursos de fomento agricola e de combate ao desemprego, de origem publica e
privada, a serem criados."

Razobes do veto

"lgualmente, o artigo 2° da proposta, que parece impor aos trabalhadores
ou produtores fumigenos o desempenho de outra atividade, descurando-se da
vontade destes, como se o0 Estado pudesse, a seu talante, direcionar a atividade
que esses exercerdo em virtude de restricdo legal que pode acarretar
consequéncias em seu mister. Nao se pode esquecer que o artigo 5°, Xlll, da
Carta Politica, assegura o livre exercicio de qualquer trabalho ou oficio, o que,
pelo menos, ndo poderia emprestar a norma, em sua leitura literal, contorno
compativel com a Constituicdo. N&o bastasse isso, a regra projetada € inécua,
porque estd condicionada a edicdo de diploma legal que possibilite a ajuda
financeira ali descrita."

Art. 3°
"Art. 3° A Unido adotard politicas de incentivos fiscais, crediticios e

tecnologicos visando a criagdo de culturas alternativas a do fumo, bem como
devera estabelecer politicas de compensacao financeira para os Estados e
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municipios pelas possiveis perdas de receitas tributarias decorrentes da execucao
desta Lei."

Razobes do veto

"Por fim, o artigo 3° do projeto, que sinaliza para a ado¢ao de incentivos
fiscais, crediticios e tecnoldgicos para a criagao de culturas alternativas a do fumo
e 0 estabelecimento de politicas de compensacéo financeira para os Estados e
Municipios pelas possiveis perdas de receitas tributarias, condicionadas, também,
a edicdo de norma legal, € um perigoso precedente, que permite ao intérprete a
incorreta ilacdo de que a Unido toda vez que a acao do legislador, por norma
restritiva, tiver consequéncias financeiras prejudiciais deve arcar com o0 6nus que
dela decorre, ainda que tal regra deflua do proprio texto constitucional. O
dispositivo contraria o interesse publico, devendo, portanto, ser vetado."

Estas, Senhor Presidente, as razdes que me levaram a vetar 0s
dispositivos acima mencionados do projeto em causa, as quais ora submeto a
elevada apreciacédo dos Senhores Membros do Congresso Nacional.

Brasilia, 27 de dezembro de 2000.

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO
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ANEXO F - Lei I N°-10.702, de 14 de julho de 2003
D.O.U de 15/07/2003

Altera a Lei n°® - 9.294, de 15 de julho de 1996, que dispde sobre as restricbes ao
uso e a propaganda de produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos,
terapias e defensivos agricolas, nos termos do § 4° - do art. 220 da Constituigdo
Federal.

O VICE-PRESIDENTE DA REPUBLICA, no exercicio do cargo de PRESIDENTE
DA REPUBLICA.

Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

Art. 1° - A Lei no - 9.294, de 15 de julho de 1996, passa a vigorar com as
seguintes alteracoes:

PAIE 30 - A
VIII - a comercializagdo em estabelecimento de ensino, em estabelecimento de
saude e em Orgaos ou entidades da Administracdo Publica;

IX - a venda a menores de dezoito anos.

§ 1° - Até 30 de setembro de 2005, o disposto nos incisos V e VI ndo se aplica no
caso de eventos esportivos internacionais que nao tenham sede fixa em um Unico
pais e sejam organizados ou realizados por instituicdes estrangeiras.

§ 2° - E facultado ao Ministério da Saude afixar, nos locais dos eventos esportivos
a que se refere 0 8§ 1° - , propaganda fixa com mensagem de adverténcia escrita
que observara os conteudos a que se refere o 8§ 2° - do art. 3° - C, cabendo aos
responsaveis pela sua organizagdo assegurar 0s locais para a referida
afixacdo."(NR)

"Art. 3°-C A aplicacdo do disposto no § 1° - do art. 3°0 -A, bem como a
transmissdo ou retransmisséo, por televisdo, em territorio brasileiro, de eventos
culturais ou esportivos com imagens geradas no estrangeiro patrocinados por
empresas ligadas a produtos fumigeros, exige a veiculagdo gratuita pelas
emissoras de televisdo, durante a transmissdo do evento, de mensagem de
adverténcia sobre os maleficios do fumo.

8 10 - Na abertura e no encerramento da transmissdo do evento, sera veiculada
mensagem de adverténcia, cujo contetdo sera definido pelo Ministério da Saude,
com duragao nao inferior a trinta segundos em cada insercao.

8§ 20 - A cada intervalo de quinze minutos sera veiculada, sobreposta a respectiva
transmissdo, mensagem de adverténcia escrita e falada sobre os maleficios do
fumo com duracdo né&o inferior a quinze segundos em cada insergédo, por
intermédio das seguintes frases e de outras a serem definidas na
regulamentacdo, usadas sequencialmente, todas precedidas da afirmacédo "O
Ministério da Saude adverte":
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| - "fumar causa mau halito, perda de dentes e cancer de boca";
Il - "fumar causa cancer de pulmao”;

[l - "fumar causa infarto do coracao”;

IV - "fumar na gravidez prejudica o bebé";

V - "em gestantes, o0 cigarro provoca partos pre-maturos, o nascimento de
criangas com peso abaixo do normal e facilidade de contrair asma";

VI - "criangas comeg¢am a fumar ao verem os adultos fumando®;
VII - "a nicotina é droga e causa dependéncia”; e
VIII - "fumar causa impoténcia sexual”.

8 3° - Considera-se, para os efeitos desse artigo, integrantes do evento os treinos
livres ou oficiais, 0s ensaios, as reapresentacdes e os compactos.” (NR)

VII - no caso de violacdo do disposto no inciso IX do artigo 3° - A, as sancdes
previstas na Lei n° - 6.437, de 20 de agosto de 1977, sem prejuizo do disposto no
art. 243 da Lei n° - 8.069, de 13 de julho de 1990.

8§ 5° - O Poder Executivo definird as competéncias dos érgdos e entidades da
administracao federal encarregados em aplicar as sanc¢des deste artigo.” (NR)

Art. 2° - Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacéo.
Brasilia, 14 de julho de 2003; 182° - da Independéncia e 115° - da Republica.

JOSE ALENCAR GOMES DA SILVA
Humberto Sérgio Costa Lima

Agnelo Santos Queiroz Filho

Marcio Favilla Lucca de Paula

José Dirceu de Oliveira e Silva
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ANEXO G - Exemplo de Decis6es do CONAR

Casos — CAD. 5 - Caso 37

Representacédo n° 161/93

Denunciante: Conar, de oficio

Denunciados: anuncios "H. I. V. POSITIVE"

Anunciante: BENETTON BRASIL TEXTIL LTDA.

Agéncia: FUTURA/SCALI, MCCABE, SLOVES PROPAGANDA LTDA.
Relatora: Cons.2 MARIANGELA VASSALO

Os Anuncios

Em numero de trés, foram veiculados em midia impressa e apresentam, cada
qual, em close, partes de corpos nus: nadegas; regido do baixo ventre com pélos
pubianos a mostra; e um braco masculino; todos estigmatizados por um carimbo
com os dizeres: "H. I. V. POSITIVE". Os andncios eram assinados com a frase:
United Colors of Benetton.

A Representacao

Foi processada, de oficio, pelo Conar, em representacdo assim fundamentada,
em resumo, em artigos do CBARP:

a - artigos 1°, 19 e 34, letra "c" - pelo desrespeito a dignidade do ser humano; a
auséncia de qualquer texto elucidativo, possibilitando as leituras mais amplas e
todas desrespeitosas ao portador do virus. Essas pessoas, ferreteadas para
rapida identificacdo, conforme sugerem as ilustracdes, provavelmente deveriam
ser segregadas do convivio social, no entender do anunciante.

b - artigos 20 e 24 - pela discriminacdo do portador do virus e pelo medo que,
sem fundamento, isto pudesse infundir na populagao.

c - artigo 27, paragrafo 8 - por utilizar informacéo cientifica (HIV Positive) sem
torna-la clara para o consumidor.

A Defesa

Apresentada pelo anunciante foi assinada pelos Drs. Ubiratan Mattos e Sérgio
Pinheiro Margal, do escritério Pinheiro Neto, advogados. Por acenarem de forma
ampla com a "filosofia" pela qual o anunciante pauta a sua publicidade,
normalmente agressiva, vale a transcri¢éo, a partir do mérito nela desenvolvido:

Do Mérito

5 - Com o devido respeito que merece o0 denunciante, a representacao
apresentada nao traz nenhum fundamento objetivo que demonstre a violacao aos
apontados dispositivos do CBARP. Ao contrario, a representacdo se mostra
puramente passional e calcada em argumentos notadamente subjetivos,
revelando uma simples opinido do denunciante, que, alias, diga-se de passagem,
ndo é compartilhada por expressivos segmentos da sociedade.

6 - Opinides contrarias merecem respeito, da mesma forma que se respeita a
opinido do Sr. Diretor Executivo. O que ndo se pode admitir, entretanto, € que
consideracdes subjetivas, de foro intimo, sejam ditas como razdes decisivas.

Da Publicidade Institucional - A filosofia da Benetton:

7 - Ja se foi o tempo em que a publicidade tinha por objetivo Unico colocar
determinado produto no mercado de consumo. O fornecedor de produtos e
servicos tem consciéncia de sua funcédo social podendo se engajar, ou hao, no
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debate de questdes que de alguma forma possam revelar preocupacado social. O
fornecedor consciente preocupa-se ndao s6 com o seu produto, mas com a prépria
imagem que o publico consumidor possa fazer de si ou de sua empresa. Para
tanto, socorre-se o fornecedor da chamada publicidade institucional, fixando a sua
marca como sindénimo da sua personalidade e da sua filosofia.

8 - A Benetton ha muito tempo esta engajada na problematica social. Sua filosofia
nao inclui a busca gratuita da polémica, mas a abordagem de temas atuais de
relevante significado social e que, por isso mesmo, sdo naturalmente polémicos.
Nessa abordagem, o tema social é apresentado despido de fantasias ou
hipocrisias, com a simplicidade que decorre da sua realidade, para permitir uma
reflexao.

9 - Nessa linha, a Benetton ja fez veicular campanhas publicitarias abordando, por
exemplo, o celibato e a discriminacdo racial. Oportuno é lembrar a campanha
publicitaria veiculada em 1985 pela Benetton, retratando um jovem judeu
abracado por um jovem palestino (doc. 3). Naquela época, ndo se poderia
imaginar um acordo de paz entre aqueles dois povos. Veiculada a campanha, a
polémica foi imediata igualmente com representacdes de centrais de outdoor e de
conselhos publicitarios na Europa e nos Estados Unidos, que hoje, talvez, até
aplaudissem iniciativa semelhante.

Da Aids na linha publicitaria da Benetton:

10 - A Benetton vende roupa em suas lojas. Tem propaganda de suas roupas em
todas essas lojas. Grande parte de sua verba publicitaria, porém, ndo é destinada
a promocao de seus produtos mas € aplicada em campanhas publicitarias que
facam as pessoas refletirem sobre temas atuais de cunho social.

11 - O tema da Aids ja foi retratado noutras campanhas da Benetton, no passado,
como no cartaz com preservativos coloridos (doc. 4), no cartaz com tubos de
ensaio com exame de sangue (doc. 5) e no cartaz de David Kirby, forte sem
davida, mas de realidade inconteste (doc. 6).

12 - O cartaz objeto desta representacdo chama a atencdo para o problema da
Aids, ao mesmo tempo em que combate o preconceito contra os portadores do
virus HIV que estao sujeitos a estigmatizacao e segregacao pela sociedade.

13 - A Benetton vem se destacando com iniciativas pioneiras para a divulgacao da
Aids, dos meios de a prevenir e de informacfes tendentes a combater o
preconceito contra o portador do virus.

14 - Assim é que, em 1992, a Benetton promoveu a distribuicdo gratuita de
600.000 folhetos com informacdes sobre a doenca (doc. 7), através de seus
pontos-de-venda em todo o pais. Copias desses folhetos foram enviadas a jornais
e periédicos de todo o pais (docs. 8/30). Essa iniciativa contou com o apoio do
GAPA (Grupo de Apoio de Prevencéao a Aids).

15 - Essa acdo nado se restringiu ao Brasil. A linha publicitdria de Benetton é
mundial, de forma que eventos semelhantes vém ocorrendo noutros paises.
Shows artisticos tém sido promovidos pela Benetton no Brasil e no exterior, com
reversao total da renda arrecadada a entidades de prevencéo da Aids.

Da campanha objeto da Representacéo:

16 - Diante desses fatos, que ressaltam o notério engajamento da Benetton na
campanha de prevencédo ao virus da Aids e de combate ao preconceito que cerca
a doenca, ndo ha como sustentar que a campanha que motivou a presente
representacdo busca "notoriedade a todo custo”, ferindo a dignidade da pessoa
humana e discriminando os portadores do virus.
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17 - A Benetton ndo ignora que sua propaganda possa causar polémica, pois traz
a baila situacdes de impacto junto ao publico. O intuito das campanhas da
Benetton, conforme ja dito, € exatamente levantar questbes polémicas para que
as mesmas sejam notadas e discutidas pela sociedade.

18 - No entanto, a polémica que resulta dos temas propostos, nada tem a ver com
desrespeito ou discriminacdo da pessoa humana. O intuito, evidentemente, é o
contrario.

19 - A campanha ora questionada apresenta fotos mostrando um braco, nddegas
e pélos pubianos tatuados com a inscricdo "H. I. V. Positive". As fotos chamam a
atencao para os meios de contagio da Aids, ou sejam, pelas vias sangulineas e do
contato sexual.

20 - O objetivo da campanha é, mais do que mostrar os modos por meio dos
quais se contrai a doenca, expor de forma contundente o perigo da
estigmatizagcdo das pessoas contagiadas.

21 - O responsavel pela criacdo publicitaria, Oliviero Toscani, demonstrando o
objetivo da Benetton, mencionou em entrevista divulgada pela imprensa, que o
tratamento brando do assunto Aids ndo desperta a atencdo da sociedade e nao
atinge a finalidade maior de obrigar a reflexdo (Doc. 31). Na mesma entrevista,
Toscani esclarece que a campanha foi baseada num fato real, ocorrido em 1992
nos Estados Unidos da América:

"Um jovem de 18 anos apresentou-se na escola nu, com a frase "H. I. V. -
Positive", tatuada no corpo, para protestar contra a politica americana de combate
a doenca. "Ao invés de cobrir a nudez do rapaz, os guardas cobriram as
tatuagens", recordou Toscani, que viu a cena pela TV. "Isso mostra que o0 governo
prefere ndo olhar esse assunto de frente."

22 - Nao € preciso nenhum esfor¢co de légica para perceber que o objetivo da
campanha é denunciar uma situacao infelizmente real, que exige reflexdo. O fato
de gerar polémica é mera decorréncia do tema tratado e resultado da reflexdo
proposta.

23 - A campanha é naturalmente controvertida e de um angulo puramente
subjetivo pode gerar admiracdo ou repulsa. Ndo se pode negar, entretanto, que a
guestdo da Aids exige discussédo, o que esta sendo promovido pela Benetton de
uma forma absolutamente coerente com seu engajamento e com a sua filosofia.
Note, senhor Presidente, que a polémica surgida e mesmo nesta representacao,
ndo se discutem os produtos da Benetton, mas o tema proposto. E a
comprovacdo de que as campanhas publicitdrias da Benetton ndo tém por
objetivo Unico promover os seus produtos.

24 - Recente pesquisa feita para uma tese de doutorado na Universidade de Sao
Paulo, publicada pelo jornal O Estado de S&o Paulo, de 19 de setembro de 1993,
apresenta dados alarmantes em relacdo ao comportamento sexual dos jovens
frente a Aids (doc. 32). Segundo a pesquisa, 48% dos jovens tém vida sexual
ativa, mas ndo usam anticoncepcionais; 61% néo diminuiam as relacdes sexuais
por causa da Aids e, mais alarmante, 84% dos rapazes entrevistados freqiientam
prostibulos.

25 - Essa situacdo que demonstra a indiferenca de expressiva parcela da
sociedade e mesmo das autoridades, para com tdo grave moléstia, enfatiza a
necessidade da discussdo que esta sendo promovida pela Benetton. Em relacao
a campanha ora em exame, o Presidente do GAPA (Grupo de Apoio de
Prevencdo a Aids), embora nao tendo opinido formada sobre as pecas
publicitarias, ressaltou a falta de campanhas governamentais sobre a prevencao a
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doenca e mostrou-se favoravel a discussdo na forma proposta pela Benetton
(doc. 33).

Dos argumentos do denunciante:

26 - N&o existe a violagdo ao CBARP vislumbrada pelo denunciante. E natural
que a campanha acumule apoios e criticas. O que ndo € normal é o
guestionamento feito pelo denunciante, que tenta revestir de aspecto juridico as
suas convicgbes e requer a condenagdo da Benetton por razdes puramente
subjetivas.

27 - Esse subjetivismo na analise da campanha fica evidente do apoio
manifestado pela imprensa. Em editorial publicado no dia 27 de setembro de
1993, o jornal A Folha de S&o Paulo expressou a importancia da iniciativa da
Benetton para conscientizar os jovens (doc. 34):

"Independentemente de seu contetdo propriamente estético - que pode agradar a
uns e causar repulsa a outros - a campanha tem o grande mérito de justamente
por ousar com imagens fortes estimular o debate e, assim, colocar o seriissimo
problema da Aids com maior evidéncia. A iniciativa da Benetton torna-se tanto
mais importante a medida que se constata que as atuais politicas oficiais ndo vém
surtindo grandes efeitos. De fato, segundo dados do Ministério da Saude a
incidéncia da sindrome vem crescendo de modo alarmante entre os adolescentes,
parcela da sociedade mais renitente a seguir conselhos de especialistas. De 1986
para 1991 o numero de infec¢cdes entre jovens no pais aumentou a uma taxa
assustadora de mais de 1.000%. Nesse sentido, a campanha da Benetton - uma
das marcas com penetracdo junto ao publico jovem - vem somar esforcos para
gue os adolescentes de todo o mundo tomem consciéncia de que Aids existe e é
uma ameaca real e possam, assim, informar-se sobre os meios de prevencao da
terrivel doenca, que € incuravel e mata seu portador de uma maneira
extremamente dolorosa."

28 - O mesmo apoio foi manifestado pela colunista Barbara Gancia, também da
Folha, que ressaltou ser "no minimo simpatico" que a Benetton tenha coragem de
associar seu produto a "um ideal qualquer” (doc. 35).

29 - Na publicidade da Benetton ndo existe desonestidade, falsidade ou
desrespeito a dignidade humana, o que violaria os artigos 1°, 19 e 34, letra "c", do
CBARP. O objetivo da campanha, conforme ja exposto, foi justamente o de
valorizar o ser humano e sua dignidade, denunciando o0 preconceito contra 0s
portadores da sindrome da Aids. Essa denuncia, sim, é verdadeira e honesta.

30 - O paralelo feito pelo denunciante com o triste passado dos judeus
perseguidos pelos nazistas ndo merece comentarios. Chega a ser infantil a
interpretacdo de que a Benetton defende o "ferreteamento” dos portadores do
virus da Aids, para rapida identificacdo e segregacao racial.

31 - Embora sequer se possa imaginar que a campanha tivesse essa finalidade,
0S servicos ja prestados pela Benetton, na luta contra a propagacao da Aids e
contra o preconceito que cerca a doencga, retiram qualquer divida a respeito do
sentido da publicidade veiculada.

32 - Nem se diga, por outro lado, que os anuncios "possibilitam varias leituras,
sempre desairosas para o portador do virus". Conforme se verifica dos textos
divulgados pelo jornal A Folha de S&o Paulo, incluindo editorial desse veiculo, a
"leitura” correta dos anuncios implica a discussédo da contaminacgéao pelo virus H. I.
V. e uma denuncia contra a estigmatizacdo dos doentes.

33 - Pelo mesmo motivo, ndo ha violagdo aos artigos 20 e 24, ndo se podendo
falar em discriminagdo social e, menos ainda, na possibilidade de a campanha
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causar medo a populacdo. Alias, ainda que o anuncio se apoiasse no medo, 0
proprio art. 24 autorizaria sua veiculacdo, pela manifesta existéncia de motivo
socialmente relevante e raz&o plausivel, qual seja, um alerta contra essa terrivel
doenca que castiga a humanidade.

34 - Também inconsistente 0 argumento de que teria havido utilizacdo de
informacdo cientifica sem torna-la clara para o consumidor (art. 27, pgfo. 8),
possibilitando presumir que os portadores do virus da Aids estejam sendo
"marcados”; o que fica evidente é a falta de fundamentagéo da representacéo e o
apelo meramente emotivo de alguém que ndo gostou da campanha publicitaria.
35 - Entendimento do Sr. Diretor Executivo é absolutamente apartado da
realidade, ndo passando de uma interpretacdo desmotivada e propositadamente
distorcida. E dificil acreditar que alguém possa presumir, em raz&o dos andncios,
que esta havendo uma campanha para tatuar os portadores do virus da Aids. Tal
alegacdo soa como deboche a inteligéncia alheia.

Da censura na Representacao:

36 - Os argumentos aqui expostos sao suficientes para demonstrar que a
representacao interposta pelo denunciante reveste-se de carater exclusivamente
subjetivo.

37 - Da mesma forma, verificaram-se diferentes reacbes em relacdo a
propaganda em questdo. Alguns grupos manifestaram-se contrariamente a
campanha, entendendo-a discriminatoria. Outros, por sua vez, vislumbraram na
propaganda um contexto muito criativo e enalteceram a importancia da reflexado
proposta pela Benetton. O resultado Unico, entretanto, € que o tema Aids esta
sendo debatido e a campanha alcancou o seu objetivo.

38 - E nesse contexto que deve ser destacado o limite da atuacdo do Conar. Sua
fungcdo, como 6rgéo de regulamentacdo da publicidade, ndo € impor limitacdes a
criatividade e a arte publicitaria. Impor censura, como pretende a representacao,
nao €, de forma alguma, a finalidade do Conar, seja porque nado é 6rgao judicante,
seja, também e principalmente, porque esse tipo de limitacdo esbarra nas
garantias constitucionais do pais.

39 - O artigo 41 do Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria
determina a protecdo a criatividade e a originalidade da publicidade. Portanto, o
acolhimento da representacdo do denunciante implicaria na violacdo do proprio
Cddigo cujas disposi¢fes estariam pretensamente sendo defendidas.

40 - E inadmissivel e mesmo inconstitucional que no atual estagio democréatico da
sociedade brasileira, que enfatiza o regime da livre manifestagcdo do pensamento
e das opinides, o denunciante pretenda impor, pela avaliacdo subjetiva, a censura
a liberdade de expressao.

41 - Toda pessoa pode se expressar como bem entender. Porém, argumentos
subjetivos, exclusivamente, ndo podem cercear a liberdade de expressao. Dai ser
inadmissivel que avaliacdes pessoais e de foro intimo, desassistidas de qualquer
respaldo legal, fagam prevalecer a censura.

42 - Por todo o exposto, requer a Benetton seja rejeitada a presente
representacdo, reconhecendo-se a inexisténcia de violagdo ao CBARP, e
determinado o seu arquivamento."

A Relatora

Depois de minucioso relatorio, emitiu 0 seguinte parecer:

"Em que pese o esforco dos representantes do anunciante e da agéncia na
defesa da campanha, cumpre enfatizar que ndo sao consideradas nesta
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representacdo quaisquer outros esforcos do anunciante em prol da prevencédo da
Aids. Trataremos apenas e tdo somente dos anuncios que retratam parte do
corpo humano (ventre, nadegas e brago) estigmatizados com os dizeres "H. I. V. -
Positive". Esta € a mensagem trazida pelos anuncios, contra a qual diversos
segmentos da sociedade se insurgiram.

As publicagbes reproduzidas nos autos espelham o impacto causado pelo
anuncio aos portadores do virus H. I. V. positivo. Estes consideraram que a
campanha é discriminatoria porque rotula sem apresentar qualquer defesa da
causa social; afirmam que o "carimbo remete a estigmatizacdo e nao esclarece
nada". A coordenadora do programa de educagdo do GAPA declara que "A
campanha € importante para que se retome novas discussdes sobre 0 assunto,
mas, sem duvida é discriminatoria". Também a presidente do GAPA assim se
manifesta: "Sou contra a campanha, mas a favor da discusséo que ela traz."

Esta é a leitura feita por aqueles que séo diretamente atingidos pela campanha.
Estes, a meu ver, sao fatos objetivos suficientes para considerar que a campanha
afronta o Cadigo de Etica, notadamente os dispositivos citados na peca inicial.

As tentativas da defesa em impor outras leituras dos anuncios, além de se
comprovarem isoladas, sdo de pouca ou nenhuma serventia, uma vez que deve
ser acolhida a interpretacéo feita pelo publico-alvo da propaganda. Ademais, nédo
resistem a uma analise mais objetiva, tdo ao gosto da defesa. Se ndo, vejamos:

- Observando-se as imagens nao se vislumbram elementos que possam
"provocar no povo a conscientizagao da existéncia do mal e da necessidade de
agir preventivamente, evitando-o". Eu diria que esta sim é uma leitura bastante
subjetiva dos anuncios.

- A afirmacédo de que "os cartazes chamam a atencdo para o problema da Aids,
ao mesmo tempo em que combatem o preconceito contra os portadores do virus
H. I. V., que estdo sujeitos a estigmatizacao e segregacao pela sociedade” é por
demais elaborada. De fato, as imagens s&o mais contundentes que as cuidadosas
expressoes utilizadas acima "combatem o preconceito " e "estdo sujeitos a..." sdo
imagens da estigmatizacao e da discriminacgao.

- Se um dos objetivos da campanha fosse realmente "promover a discussao sobre
tdo grave moléstia", poderiamos afirmar, sem receio de errar, que a campanha foi
um fracasso, pois tudo o que provocou (para o deleite do anunciante) foi uma
discusséo a respeito dos préprios andncios e seus aspectos éticos e da linha das
campanhas do anunciante. Nada se observou quanto a maior conscientizacao,
formas de se evitar o mal, esclarecimentos, etc.

Inaceitaveis e descabidas as argumentacfes da defesa de que a presente
representacdo tem razdes subjetivas, as manifestacbes de repulsa pela
campanha, no Brasil e em outros paises da Europa, corroboram o acerto da
iniciativa do Sr. Diretor Executivo deste Conar ao instaurar a presente
representacao e se constituem em razdes bastante objetivas. Por todo o exposto,
voto pela sustacao da veiculagdo do anuncio.

A Deciséao
Decorreu do acolhimento, pela unanimidade de votos dos Srs. Conselheiros
presentes a sessdo, dessa recomendacdo de sustacdo da veiculacdo dos
anancios.



