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ANEXOS

ANEXO-1 - LISTA DE INSERCOES PUBLICITARIAS

-2 FEIRA - 04 -10-2010

Dispostos na seguinte ordem:

N° DA INSERCAO - HORARIO - TITULO DO PRODUTO - TIPO DE 1* INSERCAO —
ANUNCIANTE - OBSERVACOES.

Exemplo: 1-  09:41:00 — Mesa Bilingue Fisher Price - 1* INSERCAO - ANALISE
FAVORAVEL- Anunciante: Ficher Price.

1° BLOCO COMERCIAL
- Inicio — 08:00:00 SEM INSERCOES
2° BLOCO COMERCIAL
- 8:50:30 — SEM INSERCOES
3* BLOCO COMERCIAL
- 9:25:00 — SEM INSERCOES
4° BLOCO COMERCIAL

1- 9:41:00 — Mesa Bilingue Fisher Price. 1*° INSERCAO - ANALISE
FAVORAVEL- Anunciante: Fisher Price.

- 9:41:30 — VT NAO INFANTIL (COM PRESCRICAO) INADEQUADA PARA
O HORARIO.

Perfume Aromadisiac Avon. Campanha que trabalha sensualidade fortemente apoiada
em ethos (Caud Reymond) e pathos ao sugerir um beijo entre uma modelo

e o famoso ator, vozes sensuais fazem a locugéo.

5° BLOCO COMERCIAL
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2- 10:08:30 — Max Steel Turbo Missions — Episddio: Ataque Cibernético - 1*
INSERCAO — Anunciante: Mattel.

OBS: Cenas de computagdo grafica

3- 10:09:00 — Sandalia do Toy Story — 1* INSERCAO — Anunciante: Grendene Kids

OBS: Prescrigdo: Garoto grita “Buuuuuzzz” durante todo o Vt ao ver sinais que
brilham no escuro, o que ocorre varias vezes. Locugdo final: “Nova

Sandalia Toy Story com BUUUUZZZZ Lightear”.

4- 10:09:30 - Jogo Adivinha Quem Edi¢do Especial - 1* INSERCAO - ANALISE
FAVORAVEL — Anunciante: Hasbro.

5- 10:10:00 - Max Steel Turbo Missions — Episodio: Combate Noturno — 1°
INSERCAO - Anunciante: Mattel.

6- 10:10:30 - Baby Alive - 1* INSERCAO - ANALISE FAVORAVEL —

Anunciante: Hasbro.

7- 10:10:30 — Hot Weels — Colors Shifters Creatures Octo Battle - 1* INSERCAO

— Anunciante Mattel.

OBS: Ressalta-se uma complicagdo, o Vt apresenta um brinquedo que muda de cores
quando mergulhado em é4gua fria, morna e quente. Porém, como a crianca
vai esquentar a dgua resolver essa necessidade esquentar a d4gua? Nao ha

orientagdes quanto a qual postura tomar.

Outra questdo que pode ser observada é a emogdo transmitida pelo VT.
Assim como nas campanhas de Max Steel, apresenta-se o brinquedo como
algo extremamente “radical”, tanto pelas cenas quanto pela locugdo
agitada, porém o brinquedo ndo faz nada daquilo que é mostrado e quando
¢ possivel realizar o que ¢ mostrado no VT, se percebe que este valoriza
exageradamente cenas banais, como a de um carrinho descendo uma mini-
rampa ¢ “supreendendo” os personagens (dois meninos) com essa cena

“incrivel”.
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8- 10:11:30 - Helicopteros H18 - Boletim - 1° INSERCAO-ANALISE
FAVORAVEL — Anunciante: Candide

OBS: Boa prescricdo. O garoto tira Otimas notas € o pai devolve o

helicoptero.

9- 10:11:00 — Mc Lanche Feliz — 1* INSERCAO. Anunciante Mc Donalds. OBS: O

nome mc lanche feliz ndo foi utilizado.-.

10- 10:12:30 —~Mc Lanche Feliz - 2* INSERCAO . Anunciante Mc Donalds.

6° BLOCO COMERCIAL

11- 11:08:30 - Barbie Cachorrinhos na piscina - 1° INSERCAO - Anunciante
Mattel

OBS: O Vt faz prescri¢cdes de como brincar. Apresenta-se um roteiro como

sugestdo a ser seguida. “Um cachorrinho tem medo, o outro ndo!”

12- 11:09:00 - Jogo: The Game of Life - 1° INSERCAO - ANALISE
FAVORAVEL- Anunciante Hasbro.

13- 11:09:15 - Casa da Polly Pocket - 1° INSERCAO — Anunciante: Mattel.

14- 11:09:30 — Bat Caverna de Imaginext - 1* INSERCAO - Anunciante: Fisher

Price.

OBS: Semelhanga com os vts Max Steel, porém todas as cenas mostram as maos das
criangas movimentando os brinquedos, dispensando portanto, o aviso:

“movimentos produzidos por computador”.

15- 11:10:00 — Bonecos Transformers - 1> INSERCAO —. Anunciante: Hasbro.

OBS: Mesmo caso do vt Bat Caverna... maos movimentam os brinquedos.

16- 11:10:15 — Armario Gliterizer da linha Barbie Moda e Magia - 1* INSERCAO

— Aniunciante: Mattel.
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OBS: Mensagem final, com personagens em computacdo grafica: “E quem compra
qualquer produto da linha barbie moda e magia, ajuda na educagdo de

crian¢as da Ong A¢do Comunitdria. E hora de desfilar a sua magia!”

17- 11:10:40 —Mc¢ Lanche Feliz - 3* INSERCAO Anunciante Mc Donalds.

18- 11:11:00 — Promoc¢ao Esposende 40 Anos, 40 Carros - VI LOCAL
(DESCARTAR) — Anunciante Esposende.

19- 11:11:30 - Promoc¢io Super Super Premiada Dia das Criancas Riachuelo - 1*
INSERCAO — Anunciante: Riachuelo.

20- 11:12:00 — Vt de ofertas Rihappy. - 1* INSERCAO — Anunciante: Rihappy.

21- 11:12:30 -Mc Lanche Feliz - 4* INSERCAO - Anunciante Mc Donalds

7° BLOCO COMERCIAL

22- 11:33:15 — Max Steel Turbo Missions — Episodio: Ameaca Biologica. - 1*
INSERCAO — Anunciante Mattel.

23- 11:33:45 - Jogo Adivinha Quem Edicdo Especial. - 2* INSERCAO - ANALISE
FAVORAVEL - Anunciante: Hasbro.

24- 11:34:00 — Hot Weels — Lava-rapido. - 1* INSERCAO — Anunciante: Mattel.

25- 11:34:30 — Nerf (armas de brinquedo). - 1* INSERCAO — Anunciante: Hasbro.

26- 11:35:00 - Hot Weels — Conjunto Transformacio Radical. - 1* INSERCAO —

Anunciante: Mattel.

RNTV

27- 11:36:00 — Xuxa — “Meus Novos Laptops da Candide” - 1* INSERCAO -.

Anunciante: Candide.
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28- 11:36:30 - Promocao Super Super Premiada Dia das Criancas Riachuelo - 2°
INSERCAO — Anunciante: Riachuelo.

29- 11:36:00 — Xuxa — “Meus Brinquedos da Candide” - 1° INSERCAO -

Anunciante: Candide.

8 BLOCO COMERCIAL

12:10:00 - SEM INSERCOES DE VTS INFANTIS
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- 3* FEIRA - 05 -10-2010

Dispostos na seguinte ordem:

N° DA INSERCAO - HORARIO - TITULO DO PRODUTO - TIPO DE ANALISE -
ANUNCIANTE - OBSERVACOES.

BOM DIA BRASIL

1° BLOCO COMERCIAL
- 08:00:00 - SEM INSERCOES
MAIS VOCE
2° BLOCO COMERCIAL
- 8:45:00

1- 08:45:15 — Jogo Uno. 1° INSERCAO-ANALISE FAVORAVEL - Anunciante:
Mattel

3° BLOCO COMERCIAL
-9:13:35

3- 09:17:40 — Promociao Viagem Fantastica Leader. 1° INSERCAO - Anunciante:

Leader.

OBS: O discurso ¢ para os pais mas o elementos visuais sdo infantis, com desenhos

animados.
4° BLOCO COMERCIAL
-09:34:50

4- 09:34:10 — Vila dos Blocos de Fisher Price — 1* INSERCAO-ANALISE
FAVORAVEL - Anunciante: Ficher Price.

TV GLOBINHO
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5° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 10:20:10

5- 10:20:35 — Hot Weels — Lava-rapido. — 1* INSERCAO — Anunciante: Mattel.

OBS: Cena inicial mostra os carrinhos como carros de corrida, disputando uma corrida

de verdade, em cena de computagdo grafica.

6- 10:21:05 — Little Moomy Que Fominha - 1* INSERCAO-ANALISE
FAVORAVEL — Anunciante: Fisher Price.

OBS: Algumas frases ao educativas, a prescricdo de como brincar com a boneca néo

parece ser exagerada nem sugerir nenhum comportamento inadequado.

7- 10:21:36 — Onibus Pop And Lock da Polly — Turma da Aventura. — 1*
INSERCAO — Anunciante: Mattel.

8- 10:22:05 - Hot Weels — Colors Shifters Creatures Octo Battle - 1* INSERCAO

— Anunciante Mattel.

9- 10:22:35 — Max Steel Turbo Missions — Episodio: Ataque Cibernético - 1°
INSERCAO — Anunciante: Mattel.

OBS: Cenas de computacdo grafica

10- 10:23:05 - Bat Caverna de Imaginext - 1* INSERCAO — Anunciante: Fisher

Price.
6° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 11:10:25

11- 11:09:50 — Veiculo Littlest Petshop com Ramster - 1° INSERCAO -

Anunciante; Hasbro.

12- 11:10:05 - Barbie H20 Design Studio - 1* INSERCAO - Anunciante: Mattel.

13- 11:10:35 — Jogo Uno. 2* INSERCAO-ANALISE FAVORAVEL - Anunciante:
Mattel
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14- 11:11:05 - Barbie Cachorrinhos na piscina - 1* INSERCAO — Anunciante
Mattel.

15

11:11:20 — Camera Digital Fisher Price. 1% INSERCAO-ANALISE
FAVORAVEL — Anunciante: Fisher Price.

16- 11:11:50 - Max Steel Turbo Missions — Episddio: Ameaca Bioldgica. - 2*

INSERCAO — Anunciante Mattel.

17- 11:12:20 — Xuxa - Projetor X e Meu Diario - 1* INSERCAO. Anunciante:
Candide.
7° BLOCO COMERCIAL

- Inicio - 11:32:55

18- 11:32:55 — Princesa Barbie Girl — Colecio Barbie Moda e Magia - 1°
INSERCAO - Anunciante: Mattel

OBS: Mensagem final, com personagens em computagdo grafica: “E quem compra
qualquer produto da linha Barbie Moda e Magia, ajuda na educagdo de

crian¢as da Ong A¢do Comunitdria. E hora de desfilar a sua magia!”

19- 11:32:55 — Casa de férias da Barbie — 1* INSERCAO - Anunciante: Mattel.

OBS: O Vt tras prescricdes extremamente consumistas, contendo um excesso de

acessorios para o brinquedo (Barbie) e para os atores infantis.

20- 11:34:05 - Hot Weels — Conjunto Transformaciio Radical. - 1* INSERCAO —

Anunciante: Mattel.

21- 11:34:25 — Trailler da Polly — 1* INSERCAO — Anunciante: Mattel.

22- 11:34:55 - Max Steel Turbo Missions — Episodio: Combate Noturno — 1*
INSERCAO - Anunciante: Mattel.

23- 11:35:43 — Carrinho de Contr. Remoto Relampago — Colecio Garagem S.A. 1°
INSERCAO - Anunciante: Candide.
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24- 11:36:15 - Helicopteros H18 — Hora do Almoco - 1* INSERCAO — Anunciante:
Candide

OBS: Enredo diferente do que veiculado ontem (10:11:30). Neste Vt, ao
contrario do de ontem, a prescricdo sugere a situacdo de filho e pai
desobedecendo a mae que convida o menino para almogar. Ao perceber

que o menino estd com o pai a mae faz uma cara de desagrado.

Jornal RN TV

8° BLOCO COMERCIAL

- Inicio - 12:08:00
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- 4" FEIRA - 06 -10-2010

N° DA INSERCAO - HORARIO - TITULO DO PRODUTO - TIPO DE ANALISE -
ANUNCIANTE - OBSERVACOES.

BOM DIA BRASIL

1° BLOCO COMERCIAL
- 08:00:00 - SEM INSERCOES

MAIS VOCE

2° BLOCO COMERCIAL

1- 08:46:15 — Perfume Afrodisiac - VT INADEQUADO PARA O HORARIO.
Anunciante: Avon.
OBS: Campanha que trabalha sensualidade fortemente apoiada em ethos (Caud
Reymond) e pathos ao sugerir um beijo entre uma modelo e o famoso ator, vozes

sensuais fazem a locucgao.

2- 08:49:00 — Dia dos Fuzarkas Renner — 1* INSERCAO - Anunciante:  Lojas

Renner.
3° BLOCO COMERCIAL
-9:16:05 - SEM INSERCOES
4° BLOCO COMERCIAL
-9:30:30

3- 09:35:00 — Promocao Viagem Fantastica Leader. 1° INSERCAO - Anunciante:

Leader.

OBS: O discurso ¢ para os pais mas o elementos visuais sdo infantis, com desenhos

animados.
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TV GLOBINHO

5° BLOCO COMERCIAL
-10:17:30

4- 10:17:50 — Max Steel Turbo Missions — Episddio: Ataque Cibernético - 1*
INSERCAO — Anunciante: Mattel.

5- 10:18:20 - Little Moomy Que Fominha - 1* INSERCAO-ANALISE
FAVORAVEL — Anunciante: Fisher Price.

6- 10:18:50 - Hot Weels — Colors Shifters Creatures Octo Battle - 1* INSERCAO

— Anunciante Mattel.

7- 10:19:20 - Barbie H20 Design Studio - 1* INSERCAO - Anunciante: Mattel.

8- 10:19:50 - Bat Caverna de Imaginext - 1* INSERCAO — Anunciante: Fisher

Price.

9- 10:20:20 — Xuxa — Laptops da Candide (enredo arco-iris). 1* INSERCAO —

Anunciante: Candide
6° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 11:11:15

10- 11:11:30 — Princesa Barbie Girl — Colecio Barbie Moda e Magia - 1°
INSERCAO — Anunciante: Mattel.

11

11:12:00 - Max Steel Turbo Missions — Episdédio: Combate Noturno — 1*
INSERCAO - Anunciante: Mattel.

12- 11:12:30 — Mega Nave Espacial Imaginext — 1* INSERCAO — Anunciante

Fisher Price.

13- 11:13:00 — Prancheta De Atividades E Caixa Registradora Fisher Price — 1*
INSERCAO-ANALISE FAVORAVEL — Anunciante Fisher Price.

14- 11:13:30 - Casa de férias da Barbie — 1> INSERCAO - Anunciante: Mattel.
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15- 11:14:00 - Helicopteros H18 - Hora do Almocgo - 1* INSERCAO — Anunciante:
Candide

7° BLOCO COMERCIAL

- Inicio - 11:35:30

16- 11:35:30 — Hot Weels — Conjunto Transformacio Radical. - 1* INSERCAO —

Anunciante: Mattel.

17- 11:36:00 - Max Steel Turbo Missions — Episédio: Ameaca Biologica. - 1°
INSERCAO — Anunciante Mattel.

18- 11:36:30 - Jogo Adivinha Quem Ediciio Especial. - 1* INSERCAO ANALISE
FAVORAVEL - Anunciante: Hasbro.

19- 11:36:45 - Trailler da Polly — 1* INSERCAO — Anunciante: Mattel.

20- 11:37:15 - Hot Weels — Lava-rapido. - 1* INSERCAO — Anunciante: Mattel.

21- 11:37:45 - Onibus Pop And Lock da Polly — Turma da Aventura. — 1°
INSERCAO — Anunciante: Mattel.

22- 11:38:15 - Mc Lanche Feliz — 1* INSERCAOQ. Anunciante Mc Donalds.

23- 11:38:30 - Xuxa — “Meus Brinquedos da Candide” - 1° INSERCAO -

Anunciante: Candide.

8 BLOCO COMERCIAL

- Inicio - 12:10:00 — SEM INSERCOES
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- 5" FEIRA - 07 -10-2010

N° DA INSERCAO - HORARIO - TITULO DO PRODUTO - TIPO DE ANALISE -
ANUNCIANTE - OBSERVACOES.

BOM DIA BRASIL

1° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 8:14:00 - SEM INSERCOES

MAIS VOCE

2° BLOCO COMERCIAL

Inicio — 08:44:00

1- 08:44:30 — Jogo Uno. 1° INSERCAO-ANALISE FAVORAVEL - Anunciante:
Mattel.
2- 08:45:00 — Dia dos Fuzarkas Renner — 1* INSERCAO - Anunciante:  Lojas

Renner.
3° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 9:14:00 - SEM INSERCOES
4° BLOCO COMERCIAL
-09:27:00

3- 09:27:50 — Mesa Bilingue Fisher Price - 1° INSERCAO - ANALISE
FAVORAVEL - Anunciante: Fisher Price.

TV GLOBINHO

5° BLOCO COMERCIAL
-10:12:20

4- 10:12:45 — Max Steel Turbo Missions — Episddio: Ataque Cibernético - 1°
INSERCAO — Anunciante: Mattel.
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5- 10:13:19 - Promocio Brincadeiras de Verdo Mariza — 1*° INSERCAO —

Anunciante: Lojas Mariza.

OBS: A promogdo consiste nas compras acima de R$50,00 em produtos infantis,

ganham uma garrafa colorida para as criangas e um colar feminino adulto.

6- 10:13:50 - Trailler da Polly — 1° INSERCAO — Anunciante: Mattel.

7- 10:14:20 - Mega Nave Espacial Imaginext — 1> INSERCAO — Anunciante Fisher

Price.

8- 10:14:50 - Hot Weels — Colors Shifters Creatures Octo Battle - 1* INSERCAO

— Anunciante Mattel.

9- 10:15:20 - Helicopteros H18 — Hora do Almocgo - 1* INSERCAO — Anunciante:
Candide

6° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 11:02:41

10- 11:03:05 — Princesa Barbie Girl — Colecio Barbie Moda e Magia - 1°
INSERCAO — Anunciante: Mattel.

11- 11:03:35 - Hot Weels — Conjunto Transformacdo Radical. - 1* INSERCAO —

Anunciante: Mattel.

12- 11:04:05 — Max Steel Turbo Missions — Episdédio: Combate Noturno — 1°
INSERCAO - Anunciante: Mattel.

13- 11:04:35 — Jogo Uno. 2* INSERCAO-ANALISE FAVORAVEL - Anunciante:
Mattel

14- 11:05:05 - Vt de ofertas Rihappy. - 1* INSERCAO — Anunciante: Rihappy.
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7° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 11:26:05

15- 11:26:05 — Bonecos Transformers - 1> INSERCAO —. Anunciante: Hasbro.

16- 11:26:20 - Max Steel Turbo Missions — Episodio: Ameaca Bioldgica. - 1*
INSERCAO — Anunciante Mattel.

17- 11:26:50 - Bat Caverna de Imaginext - 1° INSERCAO - Anunciante: Fisher

Price.

18

11:27:20 - Little Moomy Que Fominha - 1% INSERCAO-ANALISE
FAVORAVEL - Anunciante: Fisher Price.

19- 11:27:50 - Hot Weels — Lava-rapido. - 1* INSERCAO — Anunciante: Mattel.

20- 11:28:50 - Carrinho de Contr. Remoto Relampago — Cole¢do Garagem S.A. 1°
INSERCAO - Anunciante: Candide

21- 11:29:20 - Xuxa - Projetor X e Meu Diario - 1* INSERCAO. Anunciante:
Candide.

RNTV
8 BLOCO COMERCIAL

- Inicio - 12:10:00 — SEM INSERCOES
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- 6" FEIRA - 08 -10-2010

N° DA INSERCAO - HORARIO - TITULO DO PRODUTO - TIPO DE ANALISE -
ANUNCIANTE - OBSERVACOES.

BOM DIA BRASIL

1° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 8:00:00 - SEM INSERCOES

MAIS VOCE

2° BLOCO COMERCIAL

Inicio — 08:39:10

3- 08:41:00 — Promocio Viagem Fantastica Leader. 1* INSERCAO - Anunciante:

Leader.

4- 08:45:00 — Dia dos Fuzarkas Renner — 1* INSERCAO - Anunciante:  Lojas

Renner.
3° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 9:08:20 - SEM INSERCOES

3- 09:08:50 — Promociio Brincadeiras de Verdio Mariza — 1* INSERCAO —

Anunciante: Lojas Mariza.

4- 09:12:20 - Promocao Garrafa Squeezito - VI LOCAL (DESCARTAR)-.

Anunciante: Planeta Brinquedo.
4° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 09:31:50

5- 09:33:15 - Jogo Uno. 1* INSERCAO-ANALISE FAVORAVEL - Anunciante:
Mattel.
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TV GLOBINHO

5° BLOCO COMERCIAL
-10:17:20

6- 10:17:30 — Little Moomy Que Fominha - 1* INSERCAO-ANALISE
FAVORAVEL — Anunciante: Fisher Price.

7- 10:18:0 - Max Steel Turbo Missions — Episodio: Ataque Cibernético - 1°
INSERCAO — Anunciante: Mattel.

8- 10:18:30 - Barbie H20 Design Studio - 1* INSERCAO - Anunciante: Mattel.

9- 10:19:00 — Hot Weels — Lava-rapido. - 1* INSERCAO — Anunciante: Mattel.

10- 10:19:30 - Prancheta De Atividades E Caixa Registradora Fisher Price — 1*
INSERCAO-ANALISE FAVORAVEL — Anunciante Fisher Price.

11- 10:20:30 — BOX-DVD Patati Patata - 1> INSERCAO — Anunciante: Som Livre.

12- 10:21:30 - Xuxa — “Meus Novos Laptops da Candide” - 1* INSERCAO —.

Anunciante: Candide.

6° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 11:01:04

13- 11:01:23 — Princesa Barbie Girl — Colecio Barbie Moda e Magia - 1°
INSERCAO — Anunciante: Mattel.

14- 11:01:53 - Hot Weels — Conjunto Transformacdo Radical. - 1* INSERCAO —

Anunciante; Mattel.

15- 11:02:23 — Max Steel Turbo Missions — Episdédio: Combate Noturno — 1°
INSERCAO - Anunciante: Mattel.
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16- 11:03:53 — Promocio Brincadeiras de Verdo Mariza — 1* INSERCAO -

Anunciante: Lojas Mariza.

17- 11:03:23 — Porta-Aviées de Imaginext. - 1° INSERCAO — Anunciante: Fisher

Price.

18- 11:03:53 - Little Moomy — Hora de Brincar - 2* INSERCAO-ANALISE

FAVORAVEL — Anunciante: Fisher Price.

19- 11:05:24 - Helicopteros H18 — Hora Do Almoco- 1* INSERCAO — Anunciante:
Candide
7° BLOCO COMERCIAL

- Inicio - 11:25:12

20- 11:25:12 — Onibus Pop And Lock da Polly — Turma da Aventura. — 1*
INSERCAO — Anunciante: Mattel.

21- 11:25:43 - Max Steel Turbo Missions — Episodio: Ameaca Bioldgica. - 1*
INSERCAO — Anunciante Mattel.

22-11:26:10 - Trailler da Polly — 1* INSERCAO — Anunciante: Mattel.

23- 11:26:43 - Hot Wheels — Colors Shifters Creatures Octo Battle - 1°
INSERCAO — Anunciante: Mattel.

24- 11:27:10 - Little Moomy Que Fominha - 3* INSERCAO-ANALISE
FAVORAVEL — Anunciante: Fisher Price.

25-11:29:30 - Xuxa — Carrinhos de Radio-Controle - 1* INSERCAQ. Anunciante:
Candide.

RNTV
8 BLOCO COMERCIAL

- Inicio - 12:10:00 — SEM INSERCOES
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- Sabado - 09 -10-2010

N° DA INSERCAO - HORARIO - TITULO DO PRODUTO - TIPO DE ANALISE -
ANUNCIANTE - OBSERVACOES.

PROGRAMA ACAO (Serginho Groisman)

1° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 8:05:00 - SEM INSERCOES

PROGRAMA TV GLOBINHO

2° BLOCO COMERCIAL
Inicio — 08:40:55

5- 08:41:38 — Helicopteros H18 — Hora do Almoco - 1° INSERCAO - Anunciante:
Candide.
6- 08:42:08 — Mc Lanche Feliz — 1* INSERCAOQO. Anunciante Mc Donalds.

OBS: Retornam com a expressdo “Mc Lanche Feliz” que ndo esteve presente
durante a semana.

7- 08:43:40 - Xuxa — “Meus Novos Laptops da Candide” - 1* INSERCAO -.

Anunciante: Candide.

8- 08:45:28 - BOX-DVD Patati Patata - 1> INSERCAO — Anunciante: Som Livre.

9- 08:45:40 - Relampago - Carrinho de Contr. Remoto — Colecio Garagem S.A.
1 INSERCAO - Anunciante: Candide

3° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 9:06:40 - SEM INSERCOES

6- 09:07:03 — Produtos Garagem S.A — Carrinhos de Contr. Remoto, Laptop e
Mini-game. 1* INSERCAO. Anunciante: Candide.

7- 09:07:33 - Mc Lanche Feliz — 2* INSERCAOQO. Anunciante Mc Donalds.

OBS: Sem a expressdo “Mc Lanche Feliz”

8- 09:10:34 - Mc Lanche Feliz — 3* INSERCAOQO. Anunciante Mc Donalds.
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PROGRAMA TURMA DA MONICA

4° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 09:42:00

9- 09:42:53 - Porta-Avides de Imaginext. - 1* INSERCAO — Anunciante: Fisher

Price.

10-09:43:50 — “Sandalia com Bolsinha de Borboleta” — 1* INSERCAO -
Anunciante: Grandene Kids. OBS: Alguns Vt's dos produtos associados a Xuxa
ndo apresentam o nome oficial do produto.

11-09:44:20 - Baby Alive -1° INSERCAO - ANALISE FAVORAVEL-.

Anunciante: Hasbro.
12- 09:44:55 - Vt de ofertas Rihappy. - 1* INSERCAO — Anunciante: Rihappy.
13- 09:45:54 - Mc Lanche Feliz — 4* INSERCAOQ. Anunciante Mc Donalds.

OBS: Sem a expressao “Mc Lanche Feliz”.

14- 09:46:08 - Vt de ofertas Rihappy. - 2* INSERCAO — Anunciante: Rihappy.

5° BLOCO COMERCIAL
-10:06:20

15- 10:06:42 — Xuxa — Carrinhos de Radio-Controle - 1* INSERCAOQ. Anunciante:
Candide.

16- 10:08:12 - Xuxa — “Meus Novos Laptops da Candide” - 1* INSERCAO —.

Anunciante: Candide.

17- 10:09:28 - Xuxa — “Meus Brinquedos da Candide” - 1* INSERCAO —

Anunciante: Candide.

18- 10:09:57 — Mc Lanche Feliz — 5 INSERCAOQ. Anunciante Mc Donalds.

OBS: Sem a expressdo “Mc Lanche Feliz”.

19- 10:10:11 - Xuxa — Laptops da Candide (enredo arco-iris). 1* INSERCAO —

Anunciante: Candide.
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PROGRAMA TV XUXA

6° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 10:48:54

20- 10:51:03 — Helicopteros H18 - Boletim - 1° INSERCAO-ANALISE
FAVORAVEL — Anunciante: Candide.

21- 10:51:45 - Mc Lanche Feliz — 6* INSERCAQ. Anunciante Mc Donalds.

OBS: Sem a expressao “Mc Lanche Feliz”.

22- 10:52:03 - Produtos Garagem S.A — Carrinhos de Contr. Remoto, Laptop e
Mini-game. 2* INSERCAO. Anunciante: Candide.

7° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 11:14:35

23- 11:15:05 — Mc Lanche Feliz — 7* INSERCAOQ. Anunciante Mc Donalds.

OBS: Sem a expressdo “Mc Lanche Feliz”.

24- 11:15:53 - Relampago - Carrinho de Contr. Remoto — Colecio Garagem S.A.
1 INSERCAO - Anunciante: Candide.

RNTV
8° BLOCO COMERCIAL

- Inicio - 12:10:00 — SEM INSERCOES
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- Domingo - 10 -10-2010

N° DA INSERCAO - HORARIO - TITULO DO PRODUTO - TIPO DE ANALISE —
ANUNCIANTE - OBSERVACOES.

PROGRAMA GLOBO RURAL

1° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 8:12:05 -

1- 08:13:45 - BOX-DVD Patati Patata - 1* INSERCAO — Anunciante: Som Livre.

2° BLOCO COMERCIAL
Inicio — 08:25:32 — SEM INSERCOES

AUTO ESPORTE

3° BLOCO COMERCIAL
- Inicio — 08:38:40 - SEM INSERCOES
4° BLOCO COMERCIAL
- Inicio — 09:09:27 — SEM INSERCOES

ESPORTE ESPETACULAR

5° BLOCO COMERCIAL
-10:10:15 — SEM INSERCOES
6° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 11:13:41 SEM INSERCOES

TURMA DO DIDI

7° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 12:12:04 — SEM INSERCOES
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8° BLOCO COMERCIAL
- Inicio - 12:42:00

2- 12:43:20 - Produtos Garagem S.A — Carrinhos de Contr. Remoto, Laptop e
Mini-game. 1* INSERCAO. Anunciante: Candide.

3- 12:15:25 - Xuxa - Projetor X e Meu Diario - 1° INSERCAO. Anunciante:
Candide.

PROGRAMA: OS CARAS DE PAU

9° BLOCO COMERCIAL
- Inicio — 13:30:10

4- 13:31:10 — Danoninho — Dino e Danoninho Ice — 1* INSERCAOQO — Anunciante:

Danone.
10° BLOCO COMERCIAL
- Inicio — 13:45:30

5- 13:17:40 — Promogiio Viagem Fantastica Leader. 1* INSERCAO - Anunciante:

Leader.

PROGRAMA TEMPERATURA MAXIMA

11° BLOCO COMERCIAL
- Inicio — 14:29:10

6- 14:29:100 — Promociao Viagem Fantastica Leader. 1° INSERCAO - Anunciante:

Leader.

7- 14:32:10 - Vt de ofertas Rihappy. - 1 INSERCAO — Anunciante: Rihappy.

12° BLOCO COMERCIAL
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Inicio - 15:05:23

8- 15:06:20 — Promoc¢ao Smartphones dia Das Crianc¢as Claro. 1* INSERCAO -

Anunciante: Claro.

9- 15:06:50 - Helicopteros H18 — Hora do Almocgo - 1* INSERCAO — Anunciante:
Candide

10- 15:37:50 — Fanta — Mais Fanta, Mais Diversiao (Vt: Sanduiche pelo canudo) —
1* INSERCAO - Anunciante: Coca Cola

11- 15:08:50 - Vt de ofertas Rihappy. - 1* INSERCAO — Anunciante: Rihappy..

13° BLOCO COMERCIAL
Inicio - 15:23:46

12- 15:24:46 — Ben 10 — Sandalia do Bem 10 Forca Alienigena com Projetrix. 1*
INSERCAO — Anunciante: Grendene Kids.

13- 15:25:16 — Jornal Giraffas — 1* INSERCAO — Anunciante: Giraffas.

14- 15:27:22 - Xuxa — Laptops da Candide (enredo arco-iris). 1* INSERCAO —

Anunciante: Candide.

15- 15:29:38 — Sandalia Zaxy Color Collection — 1?* INSERCAO - Anunciante:

Grendene.

14° BLOCO COMERCIAL

Inicio — 15:41:46 - SEM INSERCOES.

PROGRAMA FUTEBOL — Cruzeiro Vs Fluminense

15° BLOCO COMERCIAL

Inicio — 15:55:47 - SEM INSERCOES.
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16° BLOCO COMERCIAL

Inicio — 16:56:39 - SEM INSERCOES.

PROGRAMA DOMINGAO DO FAUSTAO

17° BLOCO COMERCIAL

Inicio — 18:08:34

16- 18:09:34 - Promociao Smartphones dia Das Criancas Claro. 1* INSERCAO —

Anunciante: Claro.

17- 18:40:30 - Promocio Viagem Fantastica Leader. 1* INSERCAO - Anunciante:

Leader.

18° BLOCO COMERCIAL

Inicio — 19:01:33

18- 19:06:00 - BOX-DVD Patati Patata - 1* INSERCAO — Anunciante: Som Livre.

19° BLOCO COMERCIAL

Inicio — 19:34:55

19- 19:35:49 — Ofertas Lojas Americanas - 1* INSERCAO — Anunciante: Lojas

Americanas.

20- 19:39:38 — CD e DVD Galinha Pintadinha 2 - 1* INSERCAOQO - Anunciante:

Som Livre.

20° BLOCO COMERCIAL

Inicio — 20:07:43 - SEM INSERCOES

ENCERRAMENTO DA GRAVACAO: 10 DE OUTUBRO AS 20:12:19
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TOTAL DE INSERCOES: 170
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Anexo 2

PROJETO DE LEI SUBSTITUTIVO N° 5.921/2001 (1)

COMISSAO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

PROJETO DE LEI N" 5,921, de 2001

Acrescenta pardgrafo ao art. 3T da Lei
n® 8.078, de 11 de setembro de 1990, que
dispie sohre a protegio do consumidor ¢ ddi

oitras providéncias,

Autor: Deputado Luiz Carlos Hauly
Relatora: Deputada Maria do Carmo Lara

I - RELATORIO

O Projeto de Lei n® 5,921, de 2001, de amtoria do Deputadoe Luiz Carlos Hauly,
propde que seja acrescido novo dispositivo ao Codigo de Defesa do Consumidor, oom
abjetivo de proibir a publicidade destinada a promover a venda de produtos infantis, assim
considerados aqueles destinados apenas as criangas.

O autor informa que a publicidade dirigida a criangas ¢ rigorosamente regulada
e oulres paises, e gque, no Brasil, existe um tofal lberalismo em relagio § matéria.

Justifica o autor sua proposta. arglindo que a proposiciio pretende avaliar a
relagio entre publicidade e crianga. principalmente com o envolvimento de idolos da
populacio infantil, com a veiculagio de maiénias que se transformam em verdadeira “coagio
ou chantagem™ para a compra dos bens anunciados e gue, s veres, s mosiram
desnecessdrios e alé incompativeis com a capacidade Ninanceira da Familia.

O projeto ndo receben emendas.
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I1-VOTO DA RELATORA

O projeto de lei que ora relatamos tem grande importincia para wda a nossa
sociedade, na medida em gue trata de assunto relativo a criangas e adolescentes, pessoas em
formagio, gque sGo o future de nosso pais,

Mo & por demagogia que ressaltamaos, logo de inicio, a guestio da importédncia
o da necessidade vital de bem cuidarmos dos menores. mas por uma constatacio logica de
que aquilo que plantamos & o gue colhemos,

Devemos refletir sobre o que queremos pard nossos jovens, qual a formagdo,
quais o principios, qual o padrao éico, qual a seguranca psicoldgica, qual escala de valores, a
assim por diante, gue desejamos ransmitir para nossdas criangas e adolescentes.

E isto tem algo a ver com publicidade e consumo?

Cual deve ser a primeira preocupacio de todos aqueles que desejam ver um
mundo melhor no futuroe?

E mais imporiante incentivar a producio. as vendas e o consumo ou cuidar da
formagdio integral de nossos jovens para que construam uma sociedade melhor do que esta em
que vivemos?

Sem desviar do assunte principal de nosso trabalbo, porém também sem
esguecer que & um assunto multidisciplinar, nao podemos deixar de fazer estas ponderacdes,
embora de forma bastante abreviada, para que s vejam as possiveis conseqiliéncias que um
ato, a publicidade, defendido por muitos como inocente. produtivo e garantido pelo direito &
livre iniciativa ¢ pela proihigio da censura, pode causar em pessoas, ng Cas0 Criangas, gue
ainda ndo 1ém capacidade de reflexio critica ou mesmo nem conseguem discernir o que é e o
que nioe & publicidade, como ocorre numa faixa etdra gue pode se estender até os sete ou oilo
anos, conforme pesquisas realizadas sobre o assunto.

Como ilustragiio do que estamos a falar, podemos citar a questio da violéncia.
A violéncia niéo € causada exclusivamente pela publicidade, mas ganha dela um bom
“empurriinzinho”. Mo caso da publicidade infamtil, a ldgica € simples de ser seguida e
podemos resumir assim:

I wrilizando-se téonicas de publicidade, anunela-se um prodito, ¢ & eriado ou

amplicdo o desefo por sei consuma,;
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2) muitay criangas véem o arincie, mas popcos paiy sém dinieine para
l:.'l'.l‘"]'PFﬂF i pmdurn;

F ) mwites crigngas oo sd g vonttade de fer o prodete e terminan ot raday
por ndo poderem fer sen objetn de desejo;

) Exte cicle se repete wima, dias, Wirkas vezes;

S )algumay crianoes crescem semt munca poderemn ter ox bringuedos, @8 roupas,
as puloseimes, cnlve oty tankas coisaes gue ey sido oferiadas fodos o dias em mithares de
aniimeios publicitdrios:

A ) quande crescidas, afgwmay daguelas crionpas, frustradas par nunea terem
tidle acesso ao gue & aferecide no mercado de conswme e agora ciente das dificnldades em
adguirir, tenmingm por guerer a forgn o objeto de sea desejo.

Asgim, como no exemplo acima, 50 muoitas as situagdes em gue a “inocente”
publicidade causs ou ajuda 8 cowsar distorgdes no  pensamento  dos  peguenos, cuja
mentalidade ¢ capacidade de compreensdo estiio em desenvolvimento,

A prdpria relaciio entre pais e Nlhos pode ser abalada, pois o8 pais muoitas vezes
nde vio conseguir explicar #0s menores o porqué de ndo poderem comprar o produto. ou o
mistiva dele ndo ser 1Eo bom quanto o gque € apresentado, ou mesmo a desnecessidade de se ter
mais um prodduto similar a outros j4 adguirides,

E claro gue nido estamos guerendo dizer gue a publicidade cria, com
exclusividade, o desejo por algpuma coisa ou que € a responsivel por todo o mal do mundo.
Estamos apenas chamando a atengio para o fato de que a publicidade dirigida a5 criangas ¢
adolescentes & um grande catalisador desie processo de querer e desejar coisas. Infelizmente,
neste caso de criangas e adolescentes gque ainda ndio desenvolveram uma razdo critica & um
catalisador negativo.

E sabido que o objetivo da publicidade é convencer os consumidores potenciais
do produto gue anuncia sobre as qualidades ¢ beneficios de consumir aguile gue esta sendo
ofertade. A idéia bisica é vender o produto. e quanto mais vendas melhor. No entanto,
perguntamos:

Existe preocupagiio do anunciante com o gue deseja ou realmente precisa o
consumidor?

Existe preocupagio em saber se o consumo daguilo que se oferta & realmente o

melhor para o seu destinatdrio?
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Em relagio a publicidade mnfantil, existe preocupagio em saber se o piblico-
alvo tem condigies de avaliar o impori@ncia, o imleresse e a capacidade de agquisigio do que se
anuncia?

A publicidade, na verdade, ¢ um dos elementos que compdem o Yjogo do
consumo’, tem um papel importante na economia e sua existéncia & justificavel. Porém, em
todo jogo deve existir regras, ¢ deve-se levar em conta a capacidade dos participantes para
que s tenha uma “disputa”™ justa.

Seria justo, numa luta de box, colocar um peso-pena contra um pesopesado?
Haveria graga nessa disputa? Seria possivel prever o resuliado?

O gue desejamos estabelecer com claresa & gue, no Yjoge” denominado
mercado de consumo. as criangas e os adolescentes nio Em a mesma capacidade de
resisténcia mental e de compreensio da realidade que um adulto e, portanto, nio estio em
condigdes de enfrentar com igualdade de forga a pressio exercida pela publicidade no que se
refere & questdo do consumo. A luta é wtalmente desigual,

Assim, acreditamos que seja fungio deste Congresso Nacional, especialmente
desta Casa, como representante do povo, criar normas que possibilitem o equilibrio no meio
social, protegendo os gue necessitem de profegiio o restringindo as agdes dos gque abusam de
sen pasder e liberdwde de atagio.

Sabemos que, no Brasil, é livee o anidncio de produtos e servigos, desde gue
licitos, e que sigam algumas normas que cofbern abusos e pregam principios éticos a serem
sepnidos,

As normas a que nos referimos esido, principalmente, em nossa Constiinigio
Federal - CF, no Cadigo de Defesa do Consumidor - CDC - e no Cadigo Brasileiro de Auto-
Regulamentagio Publicitiria - CBARP.

Como o objetivo de nosso trabalho ¢ a andlise de proposta i proibigie de toda ¢
qualquer publicidade infantil, vamos concentrar nossos esforgos em clarear esta questio
especifica, iniciando por um breve estudo do que j@b estd disposto.

A Constituigdo Federal, em seu art. 227, determina que € dever da familia, da
sociedade ¢ do Estado providenciar para gue a cnanga ¢ o adolescente recebam a protegio ¢ a
orientagio necessdrias para completarem seu desenvolvimento e tomarem-se cidadios dignos
e bem estruturados fisica, ética e psicologicamente. Vejamos o que nos diz o caput deste
dispositivo legal:

“Art. 227, E dever da familia, da sociedade ¢ do

Estado assegurar i crianga ¢ a0 adolescente, com absoluia
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priovidade, o direito & vida, & sadde, & alimentagio, i
educagio, ao lazer, & profissionalizacio. 4 colura, @
dignidade, ao respeito, a liberdade e 4 convivéncia familiar ¢
comunitiria, além de coloci-los a salvo de toda forma de
negligéneia, discriminagio, exploragio, violéncia, crueldades

& opressio,,,”

De forma jd bem mais especifica. o CDC, em sen art. 37, § 27, determina que
“é abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza. a que incite i
violéncia, explore o medo ou a supersticiio, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial on perigosa & sua sadde oo seguranca”™ (grifo
MOss0 ),

Come podemos observar, 4 existe norma dizendo gque niio se deve aproveitar
da deficiéncia de julzgamento e experiéncia da crianca nas publicidades a elas dirigidas, O
CIC ainda determina, no capes do arl. 36 que “a puldicidade deve ser veicwlada de ol forma
gque o consumidor, ficil e imediatamente, a identifique como tal”, ou seja, a crianga. enguanto
consumidor, deve poder discernir o que ¢ ¢ o que niin € publicidade de modo facil ¢ imediato,

Porém, existe um prohlema anterior, que & saber a partir de que idade a crianga
realmente consegue entender o que € publicidade e diferenciar esta mensagem de muoitas
outras que recebe no mesmo momenio pelos canais de comunicagiio. Esta questio &
fundamental para o estabelecimento de regras justas para a atividade publicitiria dirigida a
crianga e a o adolescente e a discutiremos mais adiante,

Outrossim, ndo podemos deixar de lembrar o Estatowe da Crianga e do
Adolescente - ECA, pois € o diploma legal mais diretamente ligado 4 defesa e protecio dos
direitos humanos nestas fases da vida.

Em seu art. 1%, o ECA fala da “protegio integral” gque deve ser dispensada &
crianca e ap adolescente ¢ segue o esiaio com suas normas sempre enfocandoe a especial
condigdo da crianga e do adolescente como ser humano em formagdo e por isso merecedor de
cuidados especiais, inclusive por parte dos agentes econdmicos ¢, no caso em comento, dos
publicitirios ¢ dagueles que os contratam para divulgar seus produtos e servigos,

Alm da legislagio supracitada, existe o Codigo  Brasileiro de  Auto-
Regulamentacio Publicitdria do CONAR que, apesar de ser um cddigo de ética e ndio ter forca

de lei, também traz normas gerais quanto i publicidade infantil,
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Wejamos o que nos diz sew art. 37, in verhis:

“Artigo 37 - No andncio dirigido & cranga ¢ ao jovem:

a. dar-se-d sempre atenglio especial ds caracteristicas psicoldgicas da andiéncia-
alvo;

b, respeitar-se-i especialmente 8 ingenuidade e a credulidade, a inexperiéneia e
a sentimento de lealdade dos menores;

C. nio se ofenderd moralmente o menor;

d. ndo se admitird que o amincio torne implicita uma inferioridade do menor,
cas0 este ndo consuma o produto oferecido;

e, nao se permilicd que a influéncia do menor, estimulada pelo andncio, leve-o
4 COnstranger seus responsdvels ol imporiunar erceiros ou 0 arrasteé 4 uma posigio
socialmente condendvel:

f, & uso de menores em anincios obedecerd sempre a cuidados especiais que
evitem distorgdcs psicoldgicas nos modelos ¢ impegam a promogio de comportamentos
socialmente condendveis;

g. qualquer sitwagio publicitiria que envolva a presenga de menores deve ter a
SEEUTANCE COmo primeira preccupacio o as boas mangiras comao segunda preccupagio,”

Como podemaos  ver, nossas crigngas ¢ adolescente estiio completamente
proegdos pela legislagio em vigor e pelos principios éicos pregados pelo CONAR. E
suficiente gue se cumpra com ¢ que estd escrite e ordenado ou sugerido,

Qual o problema entdo?

0 problema € que o nivel de evolucio consciencial de nossa sociedade e dos
individuos que a compiem faz com gue haja distorgdes na maneira como se compreendem ¢
interpretam os principios enunciados. Somos ainda muito egofstas e pensamos primeiro em
nés, segundo em nds, terceiro em nos e, muito depois, alvez, nos outros,

Assim, muitas sBo as normas escritas no Brasil e noe Mundo, mas, bem ou mal,
nem todas sio seguidas, especialmente agquelas gue se reporiam aos principios gerais de
qualguer assunto e gue deixam muito ao sabor da interpretagio daqueles que devem segui-las
o aplici-las.

A simples leitura das normas supracitadas, especialmente das de cardter élico e
das que estabelecem principios gerais, nos indica que uma interpretagio que tenha o ser
humano como prioridade jd seria o suficiente para se coibir um grande ndmero de abusos
cometidos contra criangas ¢ adolescentes om nosso pais, ndo somente na questio da

publicidade, mas twmbém nela.
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Poderiamos discorrer sobre cada uma das normas que citamos ¢ demonstrar
como, na pritica, muitas vezes, clas pio sio seguidas ou obedecidas, mas isto ndo se Taz
necessirio, principalmente neate fomm, pois odos nds agui nesta Casa sabemos gue as coisas
ainda funcionam assim: quem guer cumprir cumpre, gque ndo quer arranja uma “hoa®
Justificativa e passa a discutir expressdes, intengdes e virgulas,

Portanto, nio acreditamos que regras gerais, gue apontam apenas principios,
sejam o suficiente para normatizar esta questio, pois & preciso determinar da forma o mais
exata e precisa possivel o que € e 0 que nio € permitido fazer em publicidade dirigida i
crianga ¢ an adolescente,

Outre ponto intersssante ¢ gue vale a pena ser estudado ¢ a atitude em outros
paises a respeito desta questio. Primeiramente, niio acreditamos que se possa simplesmente
transferir normas de um pais para outre, sem levar em conta as diferengas existentes. No
entanto, neste caso, as diferengas indicam que a crianga brasileira deve ter uma protecio igual
1 maior que as criangas de paises mais desenvolvidos,

Por gque?

Porgue o poder aguisitivo das familias naqueles paises € bem superior ao do
Brusil. porgque o nivel de educacio formal ¢ de informagio dispenivel para as criangas em
paises mais desenvolvidos € muitas vezes superior a de nosso pais, porgue mesmo paiscs
com economia essencialmente capitalista #m dispensado atenciio especial no sentido de
proteger suas criangas.

O ratamento dispensado 4 questio ¢ a forma como se tenta resolver o
problema ém variantes quando analisadas as solugdes adotadas em cada um dos paises que se
preocuparam com a normatizacio da publicidade dirigida & cranga ¢ ao adolescente. Porém,
existe unanimidade quanto & necessidade de se restringir ou mesmo proibir tal publicidade,
tendo em vista a fragilidade e a valnerabilidade dos menones,

Nio vamos aqui, neste relatorio, analisar a legislagio de cada pais
individualmente, embora as tenhamos esiudado para prodozir este trabalho, mas oferecemaos,
aos interessados, relagio com ampla bibliografia e uma lista de sites da Internet que podem
auxiliar no aprofundamento de estudos sobre o tema,

Porém, desde ji, citamos como principais referéncias legislativas sobre a
questdo paises como Alemanha, Espanha, Reino Unido, Suéeia, Bélgica, Holanda, Grécia,
Morega, Austria, Pormgal, Estados Unidos. Canadd e Chile, além da Comunidade Européia,

fque em normas gerals para todos os paises membros. Adnda, no que se orefere a auto-
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regulamentagio, existem alguns cddigos da Camara Internacional de Comércio - 1CC que se
TEPOTLAM 20 assunto,

De gualquer forma, as normas vao desde a simples orientacio para que se
utilize wma publicidade clara, honesta ¢ consciente até a proibigio total, As solughes passam
por protbicio de wso de donicas subliminares, pela hscalizagio de autondades pablicas ¢
aménciss povernamentais, pela proibigio de associagio da publicidade com programas infantis
e seus apresentadores, entre muitas outras.

Outre ponto fundamental, também discutide nagueles paises e gque jd
mencionamos neste relatdrio, é saber a idade a pantir da qual estaria a crianga apta a entender
o que & e qual & o objetivo da publicidade.

Neste sentido. a pesguisa elaborada pelo socidlogo sueco Erling Bjurirbn, a
pedido do governo de seu pais, exatamente para subsidiar as decisbes que se queriam tomar
gquanto g restrigio da publicidade dirigida aos menores, foi o cstudo mais completo gue
tivemaos oporunidade de tomar ciéncia e achamos interessante a sua andlisc,

A pesquisa indica que algumas criancas de 4 anos sio capazes de distinguir um
comercial de um programa normal de televisio, mas a maioria € capaz de fazer esta distingio
somente gos § anos. Porém, conforme a mesma pesquisa, apenas aos 10 anos todas as criangas
conscguem perceber a diferenga, embora nao tenham ainda capacidade critica em relagio &
informagiao que estio recebendo. Esta capacidade critica 86 aparece, de modo geral, aos 12
anos de idade. Baseado neste estudo, o poverno sueco proibin toda e gualguer publicidade
dirigida is criangas menores de 12 anos em hordno diorma,

Mo Brasil, o arl. 27 do ECA define gue crianca ¢ a pessoa até 12 anos de idade
incompleins @ adolescente aguela enire doze e dexoito anos de idade.

A questdio da idade & fundamental, pois um principio bisico existente em todos
o5 codigos de ética sobre publicidade em todo o mundo € o de gque a publicidade deve ser
facilmente distinguida como tal pelos seus destinatinios,

Este principio tem como objelivo, como j4 mencionado, montar um cendrio de
transparéncia onde possa existir um jogo honesto entre anunciantes e sua audiéncia.

Entdo, s¢ existe uma fase da vida, que segundo a pesquisa supracitada é aguela
anterior aos doze anos de idade, em que o ser humano nido consegue sequer distinguir o que ¢
e o que nio € publicidade ¢, mesmo quando consegue, ndo lem capacidade crilica para
enfrentd-ln, nada mais natural que se proiba o “jogo”™ envolvendo estes participantes.

Assim, de todo nosso estudo, de nossa participagio em andiéncias piblicas,

semindrios e encontros por este Brasil afora, do gue temos amplo material a todos disponivel,
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nos reston @ decisdo de elaborar um Substitutivo ao Projeto de Lei o™ 5921, de 2001, porém,
sem retirar ¢ mérito de seu autor, o Deputado Luiz Carlos Hauly, pela iniciativa e coragem de
PrOpOor um projelo rfgorso, pois no projeto a proibicio ¢ ol em defesa de nossas criangas.

Inicialmente, nosso Substitutivo difere do projeto apresentado, pois ndo propoc
alteragiio do CINC e sim uma nova lei especifica para regulamentar a gquestio.

Optamos por criar wma nova lei, nio somente pela importineia e especificidade
do assunto, mas porque o CDC & om oodigo geral de defesa e protecio do consumidor.
Acreditamos gue nio deva ser “inchado™ com normas especificas. embora correlatas, pois
comer-se-ia o fsco de transformar o CDC em uma “colcha de retalhos™, sitwagio em que
perderiamos wdos, tendo em vista gque o CDC ¢ ama das leis mais conhecidas e aplicadas em
Noss0 pafs. E nosso dever zelar para que continue Impo. claro e coeso.

Diante do exposto, somos pela aprovagio do Projeto de Lei n® 5921, de 2001,

na forma do Substitutive ancxo,

Sala da Comissio, em de de 2008,

DEPUTADA MARIA DO CARMO LARA
Belatora
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COMISSAO DE DEFESA DO CONSUMIDOR
SUBSTITUTIVO AOQ PROJETO DE LEI N* 5.921, de 2001

Dispiie sobre a  publicidade ¢
sohre @ CONTILL TG
mercadoldgica dirigida 4 crianca

ou o adolescente,

0 Congresso Nacional decreia:

Art. 17 Esta lei dispde sobre a publicidade e sobre a comunicacio mercadoldgica

dirigida a crianca ou ao adolescente.

1" Por ‘comunicaciio mercadoldgica’ entende-se toda e qualguer atividade de
comunicagio comercial para a divulgagio de produios e servigos independentemente do

suporte, da midia ow do meio atilizado.

§2" A comunicagio mercadoldgica abrange. dentre outros, a prdpria publicidade,
antlincios impressos, comerciais televisivos, “spots” de ridio e “banners” e “sites” na internet,

embalagens, promogdes, “merchandising” ¢ disposicio dos produtos nos pontos de vendas,

Arl. 2% Considera-se, para os efeilos desta lei, os limites de idade dispostos no art. 2°
da Lei o™ 8069, de 13 de julho de 1990, Esaw de Cranga ¢ do Adolescente, para

caracterizar o ser humano crianga e o ser humano adolescente.

Parigrafo dnico. A doutring da proteciio integral i cranga ¢ ao adolescente, conforme
disposto na Lei n® 8.06%, de 13 de julho de 1990, Estatuto da Criangs ¢ do Adolescente, €

principio fundamental desta lei.

Art. 37 Fica proibido qualguer tipo de publicidade e de comunicagio mercadoldgica

dirigida & crianga. em qualquer horirio e por meio de qualquer suporte ou midia. seja de
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prijlutos ou servigos relacionados & infincia ou relacionados ao piblico adolescente ¢

adulio...

%1% A publicidade e a comunicagio mercadoldgica dirigida 4 crianga € aquela que se
vale, dentre outros, de algum dos seguintes arributos:

I - linguagem infantil, efeitos especiais e cxcesso de cores;

I1 - trilhas sonoras de maisicas infantis ou cantadas por vores de crianga;

11 = representacio de crianga;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens o apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animagio;

WVII - bonecos ou similares;

VI - promogio com distribuigdo de prémios ou de brindes coleciondveis ou com
apelos ao miblico infantil;

IX - promocio com competicies ou jogos com apelo ao piblico infantil;

§ 27 Nio serd permitido qualguer tipo de publicidade ou de comunicagio

mercadoldgica nos suportes ou midias destinados & crianga.

$3" Nio serd permitido qualquer tipp de publicidade ow de comunicagio
mercadoldgica na televisio, na internet ou no ridio quinge minutos antes, quinge minuwes
depois e durante a programacio infantil ou a programacio cuja audiéncia seja na sua maioria

constitufda pela crianca.

#4" Fica proibida a participagio da crianga em qualquer tipo de publicidade ou de

comunicagio mercadologica,

$3°% As vedagbes dispostas neste artigo ndo se aplicam s campanhas de utilidade
piblica referenies a informagbes sobre boa alimentacio, seguranca. educacio, sadde, entre

outros itens relativos ao melhor desenvolvimento da crianga no meio social,

Art. 4* Sio principios gerais a serem seguidos por gualquer publicidade ow
comunicagdo mercadoldgica dirigida ao adolescente, além dagueles previstos na Constituigio
Federal, na Lei n® 8.069, de 13 de julho de 1990, Estatuto da Cranga e do Adolescente, € na
Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990, Codigo de Defesa do Consumidor, o8 seguintes:
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I - respeitar 4 dignidade da pessoa humana, i intimidade, ao interesse social, s
instituigoes e simbolos nacionais, is autoridades constituidas e ao nicleo familiar;

IT — garantir atengio e cuidado especial 4s caracterisiicas psicoldgicas do adolescente;

111 — respeitar a ingenuidade, a credulidade, a incxperiéneia ¢ o sentimento de lealdade
das adolescentes;

IV - ndo permitir que a influéncia do amincio leve o adolescente a constranger seus
responsdvers o a conduzi-los a uma posigio socialmente inferior ou condendvel:

V - ndo favorecer ou estimular gualquer espécie de ofensa ou discriminagio racial,
social, politica, religiosa ou de nacionalidade;

W1 - ndo induzir, mesmo impliciamente, sentimento de inferieridade no adolescente,
ciso este ndo consuma determinado produto ou servigo:

VII - ndo induzir., favorecer, enaltecer ou estimular de gualquer forma atividades
criminosas, ilegais ow que ofendam aos usos e costumes da sociedade,

VI - nio explorar a crenga, o medo ¢ a superstigio;

IX — ndo induzir, de forma alguma, a qualguer espécie de violéncia;

X - nfio induzir a qualquer forma de degradagdo do meio ambiente:

Xl — primar por uma apresentagfio verdadeira do produto ou servigo oferecidae,
esclarecendo sobre suas caracteristicas ¢ funcionamento, considerando especialmente as

caracteristicas peculiares do piblico-alvo a que se desting

Art. 3" Ma publicidade e na comunicacio mercadoldgica dirigida ao adolescente. sem
prejuize das disposighes aplicdveis 4 matéria na legislagio em vigor, € vedade e considerado

abusive para os fins legais:

I — a veiculacao, especialmente na forma de “merchandising”, durante programa de
entretenimento dirigido ao adolescente;

II = o wso de quaisquer técnicas na elaboragio da publicidade que possam induzir ao
entendimento de que o produto o servigo pode oferecer mais do que na realidade oferece;

Il — que sejam direcionadas direlamente para o adolescente por correie, correio-
eletrinico, telefone, ielefone celular. denire owiros;

IV — exibir, indicar ou sugerir qualquer atitude que possa conduzir o adolesceme a
uma situagdo de risco on uso inadegquads do produto oo servigo;

WVo— sugerir que a squisigio do produto oo servico omard o adolescente superior a

seus semelhantes;
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W1 — oferccer produto oo servigo sem indicagio dos acessdrios que devam ser
adguindos ou contratados em separado;

WII — 0 uso de expressies “somente”, “apenas”, entre outras desta natureza, junto ao
preco ofertado do produto ou servigo;

W — o apelo imperativo ao consumo de produtos ou servigos.

Parigrafo dnico, As vedagdes dispostas neste artigo niio se aplicam is campanhas de
utilidade piiblica referentes a informagies sobre boa alimentagdo, seguranca, educacio, sadde,

entre outros itens relativos ao melhor desenvolvimento do adolescente no meio social.

Art. 6° As infragdes das normas desta lel ficam sujeitas &5 segnintes sangoes
administrativas, sem prejoizo das de naturera civil, penal e dos definidas em normas
especificas contidas na legislagio em vigor, como, exemplificativamente, as previsias nos

artigos 62 a 74 da Lei n® 8.07890, Cdadigo de Defesa do Consumidor:

I = multa;

11 — imposigio de contrapropaganda.

& 17 As sancoes previstas neste arligo serdo aplicadas pela avtoridade adoministrativa,
no dmbite de sua atribuicio. podendo ser aplicadas cumulativamente, inclusive por medida

cautelar antecedente ou incidente de procedimento administrativo.

% 2% A multa, graduada de acordo com a gravidade da infragdo, a vantagem auferida e
a condigio econdmica do fornecedor, seri aplicada mediante procedimento administrativo,
revertendo para o Fundo de que trata a Lei n® 7.347, de 24 de julho de 1985, (Lei da Acio
Civil Piblica), os valores cabiveis & Unifio, ou para os Fundos estaduais ou municipais de

protecin ao consumidor nos demais casos,

§3% A multa serd em montante nio inferior a um mil e niio superior a wés milhdes o

valor da Unidade Fiscal de Referéncia (UFIR). ou indice equivalente que venha a substitui-lo.

#4" A imposigdo de contrapropaganda serd cominada sempre s expensas do infrator e
divulgada da mesma forma, fregiiéncia e dimensio ¢, preferencialmente no mesmao veiculo,

local, espago ¢ hordrio, de forma capaz de;
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I - desfazer o maleficio da publicidade ou da comunicagio mercadologica abusiva ou
ENgunosy;

II - divulgar campanhas de utilidade piblica.

% 3% S0 solidariamente responsiveis, independentemente de culpa, o formecedor do
produto ou servige, a agéncia publicitiria e a empresa responsdvel pela midia utilizada para

veiculagio da publicidade ou da comunicagiio mercadoldgica.

Art. 7% Serfio responsdveis, conjuntamente, pela fiscalizagho da efetivagiio e do
respeito i normas desta lei o DPDC - Depantamento de Protegio ¢ Defesa do Consumidor -

e o Depanamento de Classificagio Indicativa, ambos do Ministério da JTustica.

Art. 8% Aplica-se & publicidade e & comumicagio mercadologica dirmgida & crianga ¢ ao
wlolescente, sem prejuizo das determinaghes especiais contidas nesta lei ¢ no que couber,
todas as disposicoes da Lei n™ 5078, de 11 de setembro de 1990, Codigo de Defesa do
Consumidor, e da Lei n® 8.06%, de 13 de julho de 19940, Estatuto da Crianga e do Adolescente.

Art. 9% Esta lei entra em vigor na data de sua publicagio.

Sala da Comissao, em de de 2008,

DEPUTADA MARIA MO CARMO LARA
Relatora
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B2 ANEXQ 2 — PROJETO DE LEI SUBSTITUTIVO N* 5.921/2001 (2)

COMISSAQ DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, INDUSTRIA E COMERCIO
PROJETO DE LEI N° 5,921, DE 2001,

Acrescenta parfigrafo ao arl. 37, da Lei n®
BOTE, de 11 de setembro de 1990, que “dispde sobre a

protegio ao consumidor e dd outras providéncias™

AUTOR: Deputade LULZ CARLOS HAULY
RELATOR: Deputado OSORIO ADRIANO

1 - RELATORIO

0 Projeto de Lei n® 5.921 de 2001, do Iusire Depuiado Luiz Carlos Hauly, em o
objetivo de proibir a publicidade destinada a promover a venda de produtos infantis, assim
considerados aqueles destinados apenas & crianga. Para csse fim, propde o Autor o acréscimo de
Pardgrafo pertinente a0 artigo 37 da Lei n® 8078, de 11 de setembro de 1990 (Codigo de Defesa

do Consumidor).

Dw inicio, cumpre assinalar a retificagio necessdria na Ementa do Projeto em foco,

onde se 1& equivocadamente o n® da Lei que se pretende alterar como sendo de n® 8.087, quando o

correto & n™ BATE.

Em. suas justificativas, o Autor ressalta as consegiiéneias danosas causadas aos pais,
ou ds familias ¢ i sociedade, no sew conmjunie, em consegiiéncia da publicidade sub-repticia,
principalmente envolvendo imagens de idolos infantis, com a finalidade de coibic ou chantagear o
consumidor, induzindo-o a adguirie bens ou produtos  desnecessarios, supéfloos oo até

prejudiciais, alem de incompativeis com a renda doméstica.

A Proposigao transitow na Comissio de Defesa do Consumidor. onde, inicialmente em

2002, teve o Relatdrio ¢ Voto favordvel do primeire Relator, o nobre Deputado Raimundo Gomes
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de Matos, nfie votado no Plendrio daguels Comissio face ao arquivamento do Projeto ne fim do

exercicio legislativo.

Posteriormente, desarquivada, a Proposigio  teve na comissio de Defesa do
Consumidor a aprovagio na torma de SUBSTITUTIVO apresentado pela RELATORA. a Ilustre
Deputada Maria do Carmo Lara,

Este Substitutivo, datado de 25.05.2008, na realidade. altera profundamente a
Proposigao onginal, deixando de restringir-se a simples alteragio do CDC - Cadigo de Defesa do
Consumidor, para conligurar-se proposta de uma nova Lel, “dispondo sobre a publicidade e sobre

a comunicagio mercadoldgica dirigida 4 crianga ou a0 adolescente™.

O SUBSTITUTIVO da citada RELATORA fol aprovado pela Comissiio de Defesa do
Consumidor, conforme Parccer expedido em 09,07, 2008,

Mo art. 1%, conceitua o que deve ser compreendido por “comunicagio mercadoldgica”,
¢ cstabelece a abrangéncia do dispositivo legal proposto aos veiculos de comunicagfio impressos,
radinfonicos, sonorizados, tclevisados, informatizados, folhetos, prospectos, cmbalagens e,

inclusive, promogies e exposighes de produtos para venda e “merchandising”

Mo ark. 27 o SUBSTITUTIVO estabelece gue os efeitos da lei atingirdio as criangas

com o= limites de idade previstos noart. 2% da lei 8.069,,

No artigo 3° do citado Substitutivo, explicita-se que a publicidade € a comunicagio
mercadoldgicas dirigidas & crianga serfo proibidas em qualquer horirio e por meio de qualguer
suporte ou midia, sej de produtos oo servigos relacionados & nfincia ou relacionados ao piablico

adolescente e adulio,

Meste mesmo artigo, definem-se o8 atvibutos, linguagem, forma téenica, elc., que
devem configurar a publicidade e a comunicagio mercadoldgicas dirigidas 4 crianga, bem como se
prothe g participagiie de criangas em qualgquer tipe de publicidade ou de comunicagio

mercadoligica.

Mo art. 47, o Projeto SUBSTITUTIVO em aprego estabelece principios gerais a serem

seguidos por qualguer publicidade ou comunicacio mercadoldgica.
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MNo art, 3% do SUBSTITUTIVO citado, dispde-se sobre a proibigio de técnicas ¢
termos que possam ser usados na publicidade ou comunicagio mercadoldgicas destinadas ao

adolescente.

Mo art. 6%, sio estabelecidas penalidades a serem aplicadas em casos de infracio aos

dispositivos da lei, pela gual responderio os responsdveis diretos e soliddrios nela estabelecidos,

No art. 7° se estabelece que a fiscalizagio pela aplicagiio da lei caberd, conjuntamente,
an Departamento de Protegio ¢ Defesa do Consumidor ¢ ao Depanamento de Classificaghio

Indicativa, ambos do Ministério da Justica.
Mo art. 9%, prevé-se a vigéncia da lei a partic da data da publicagiio,

Ao Processo do PL o n® 5921 foi apensado VOTO EM SEPARADO do llustre
Deputado CELS0 RUSSOMANNCG, membro da Comissiio de Defesa do Consumidor, propondo,
exclusivamente. alterar o teor do § 2° do art. 37 da Lei n” 8.078, de 11 de setembro de 1990, para
dispor gue, alem das referidas no mesmo artigo, scja também considerada abusiva a publicidade
“gue sefa capaz de induzir a crianga a desvespeitar of valores fficos ¢ sociais da pessoa @ da

familia®.

0 PL em foco & submetido a esta Comassdo para apreciagio conclusiva, de acordo com

o art. 24, 11, do Regimento Intermo da Camara de Deputados.

No prazo regimental transcorrido nesta Comissdo, nio ocomreu 4 apresemtagio de
cmendas ao Projeto de Lei n® 59212001,

E o Relatério.

I - vOTo

Cabe-nos a andlise da matéria sob o ponto de vista ccondmico, em cumprimento as
determinagies do art. 32, VI do Regimento Intermo. Sob tal aspecto, € indispensivel tecer alguns
coimentirios, em especial guanto ao Voto exarado pela ilustre Deputada Maria do Carmo Lara, gue
se transformou no Parecer da Comissdo de Defesa do Consumidor, érgido que nos antecedeu na

anilise da proposigio,
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As soviedades democrdticas, como as que ora construimos, baseiom-se em dois
pilares: o liberdade e a responsabilidade. Equilibrar esses principios €, talves, a principal tarefa —

e, dirfamos mesmo, a razdo de existéncia — do Estado.

CDuando o Estado se avsenta da regulamentagfio ¢ da fiscalizagio, certos aspectos da

atividade econtmica acabam por exacerbar-se, ultrapassando os limites da boa conduta social.

Por outro lade, o excesso de regulamentos e fiscalizagio prejudica a atividade
econdmica, inibe a competicio e, por conseqiliéncia, deprime a criatividade. Ainda pior: eleva-se o
risco de, transformar-se o Estado no fiscal onipresente. a proibir e tolher tudo aquilo que, em seu

Julgamento, é nocivo a uma nogan de “hem-estar comam™,

A competigio e a busca do desenvolvimento movimentam a Humanidade desde os
seus primardios. Por outro lade, tio antiga guanto elas & a idéia da consirugio de uma sociedode

de iguais. onde o bem-estar coletivo estd acima das metas individuais.

Infelizmente, a pritica tem demonstrade que as wentativas de formar sociedades como
a descrita terminam, na maior parte das veres, em regimes autoritarios, com desincentivo &
crigtividade, abolicio da meritocracia, desorganizacio da atividade econdmica, mercado negro,
marginalizagio e informalidade da maioria e privilégios especiais para pequenos grupos

cncastelados no poder,

O Brasil, a partir da Carta de 1988, fez uma opgiio clara pelo capitalismo, com todos
o5 seus mérites ¢ defeitos, Capitalismo sem liberdade de decisio sobre o gué, guanto ¢ quando
produzir e consumir nio existe. Alé mesmo nacoes politicamente fechadas gue resolveram adotar
o sistema capitalista ddo a seus cidadfos e empresdrios ampla liberdade de decidir sobre tais

lermas,

A decisiio de consumir um produte ou um servigo, embora insignificante quando
analisada por si mesma, € parie da grande engrenagem que movimenia a atividade econdimica nas
sociedades capitalistas. E a publicidade exerce um papel importante — em alguns casos. até mesmo

decisivo — na tomada de tal decisao,

Ao divulgar um produte ou servigo, a publicidade, wtilizando-se de  téenicas
especificas, ¢ capaz de auvmentar o nivel de informacio do consumidor, permitindo que este
diferencie as virias alternativas colocadas i sua disposigdo pelo mercado. Muito embora a técnica

publicitiria aborde clementos subjetivos, como a gualidade, o prego, a exclusividade, a
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popularidade, e, eln wmbém fomece oo consumidor informagtes objetivas gue The sio

indispensdveis na tomada de decisiio.

Fublicidade €, portanto, atividade virtuosa, e nio viciosa., Submete-se, odavia, como

gualquer outra agio humana em ambicnte democritico, ao bindmio “liberdade/responsabilidade™,

Inimeros diplomas legais veém estabelecendo himites & atvidade publicitiria, mutos
deles pertinentes. Assim, a proibigio da veiculagio de publicidade de tabaco e seus derivados ¢ as
limitagdes & divalgacio de certos produtos considerados nocivos & infincia e 4 juventude incluem-

se no jd extenso rol de restrigdes especificas.

A elas podemos acrescer ouwtras, de cardter mais genérico, a maioria das quais contidas
no Codigo de Defesa do Consumidor, Tste, sem contar auto-regulamentagio bastante moderna
contida no Codigo Brasileire de Auto-Regulamentacio Publicitiria e implementada com muito

rigor e consciéncia pelo CONAR.

Messe contexto, acreditamos que a proposigio onginal, de autona do nobre Deputado
Luiz Carlos Hauly, ao tentar estabelecer limites para a ma publicidade voltada ao piblico infantil,

acabou por se revelar remdédio excessivamente radical, capay de matar o paciente,

Por seu turno, o substitutivo aprovado pela Comissio que nos antecedeu almeja
regulamentar mindcias da atividade, o que poderd criar novas dificuldades burocriticas no
desenvolvimento operacional das empresas, Adicionalmente, a propoesitura retira das familias boa
parte do poder de decidir o que € mais conveniente para seus filhos, conforme, alids, outras
tentafivas ocorridas recentemente no gue se refere & regulamentagio externa da programagiio

veiculada pelas emissoras de televisio.

Nio nos parece ainda coerente com a nossa realidade, a argumentagio de que uma
regulamentagdo abrangenle e minuciosa justifica-se porque o nivel de evolugio consciencial da

sociedade em gue vivemos - e dos individuos gue a compibem - estaria agquém dos demais paises.

Também entendemos que a crianga brasileira nio precisa de maior protegio contra a
publicidade do gue as criangas dos paises desenvolvidos, sob g suposigio do malor poder
aquisitivo e nivel de educagio formal em existente naguelas nagbes. Tal abordagem despreza a
capacidade dos chefes das familias brasileiras, independente do seu grau de riqueza ou instrugio,
de decidir o que € melhor e mais adequado para seus filhos. A respeito, ndo nos esquecamos de

que o atual Presidente da Repiblica, em cujo discernimento do gue é melhor para o Pais reponsa
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com seguranga o fuluro de oda o nacdo brasileira, ¢ um exemplo de superagio das comdighes

adversas de sua humilde origem familiar, vivenciadas no periodo de sua infincia e juventude.

Dresta formia, cremos que a proposta da Comissiio gue nos preceden, vem se refletie
negativamente no processo de desenvolvimento ccondmico nacional, configurandoe excessiva
intervengdo em atividade ja sulicientemente regulamentada pela Lei n® 8078, de |1 de setembro
de 1990 — Cadigo de Defesa do Consumidor. Acreditamos que a insergio de dispositive no
priprio Codigo contribuiria de modo mais eficiente para a regulamentacio da matéria, de modo
mais sistemitico e, sobretudo, mais consistente com o arcabougo legal e regulatério que ji rege as

atividades publicitirias no Brasil.

Para tanto, apresentamos ¢ Substitutivo anexo, que consiste em emenda ao atual § 27
do art. 37 da Lei n” 8078, de 11 de setembro de 140, de forma a considerar como abusiva a
publicidade que seja capaz de induzir a crianga a desrespeitar os valores éticos e sociais da pessoa

¢ da familia,

Cremos que nossa proposta atingird os objetivos perseguidos tanto pelo ilustre Autor quanto
pelo Colegiado gue nos precedew, mantendo, entretanto, a margem  de  liberdade  com

responsabilidade indispensdvel ao exercicio da atividade econdmica num regime democritico.

Por todo o exposto, votames pela APROVACAO do PL n® 5,921, de 2001 na forma
do SUBSTITUTIVO em anexo.

Sala da Comissio, em de novembro de 2008.

Deputado OSORIO ADRIANO

Relator
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COMISSAO DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, INDUSTRIA E COMERCIO

PROJETO DE LEI N® 5.921, DE 201
Acrescenta parigrafo ao art. 37 da Lei n®

8078, de 11 de setembro de 1990, que “dispoe sobre a

protecio do consumidor e da outras providéncias",

AUTOR: Deputado LULL CARLOS HAULY
RELATOR: Deputado OSORIO ADRIANO

SUBSTITUTIVO DO RELATOR
O Congresso Macional decreta:

Art. 1% O § 2% do art. 37 da Lei n® B.078, de 11 de setembro de 19940, passa a vigorar

comm a seguinte redagio:

§ 2° E abusiva, dentre outras, 3 publicidade discriminatsria de qualguer natureza, a que
incite 4 violéncia, explore o medo ou a supersticio, aproveite-se da deficiéncia de julgamentio e
experiéncia da crianga, que seja capaz de induzir a crianga a desrespeitar os valores éticos ¢ socials
da pessoa ¢ da familia, desrespeite valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa & sua saide ou seguranga,

Art.2* Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagtio.

Sala da Comissio, em de novembro  de 2(H8

Deputado OSORIO ADRIANO
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ANEXO0-4 - CODIGO BRASILEIRO DE AUTO-REGULAMENTACAO PUBLICITARIA — SECAO 11
— CRIANCAS E JOVENS

Artigo 37 - Os esforgos de pais, educadores, antoridades ¢ da comunidade devem encontrar na
publicidade fator coadjuvante ma formagio de cidadfies responsdveis ¢ consumidores
conscientes, Diame de tal perspectiva, nenhum anincio dirigicd apelo imperativo de consumo

diretaimente a crianga. E mais:

[ — Os anincios deverdo refletir cuidados especials em relagio a seguranga & 48

boas maneiras e, ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos. tais como, dentre outros, amizade, wrbanidade,
honestidade, justiga, generosidade e respeilo a pessoas, animais @ ao meio ambiente:;

b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminacdo, em particular daqueles gue. por
gqualgquer motive, ndo scjam consumidores do produto;

¢, associar criangas ¢ adolescentes a situagoes incompativels com sua condicio, sejam elas
ilegais, perigosas ou socialmente condendveis;

d. impor a noglo de gue o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua falta. a
inferioridade:

2. provocar situagies de constrangimento aos pais o responsdvels. ou molestar terceiros, com
o propdsito de impingir 0 consumao;

£. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendagio
ou sugestio de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participagio deles nas demonstragaes
pertinentes de servigo ou produte;

g utilizar formato jomalistico, a fim de evitar que anincie seja confundido com noticia;

h apregoar que produto destinade ac consumo por criangas e adolescentes contenha
caracteristicas peculiares que. em verdade, 5o encontradas em todos os similares;

i, utilizar situagies de pressio psicoldgica ou vieléncia que sejam capazes de infundir medo.
I - Quando os: produtos focem destinados ao consumo por criancas e

adolescentes seus andncios deveriio:

i, procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais ¢ filhos, alunos
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e professores, e demais  relacionamentos que  envolvam o piiblico-alve;
b, respeitar o dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia ¢ o sentimento de lealdade
do paiblico-alvo;

¢, dar atengfio especial fs caracteristicas psicoldgicas do pablico-alvo, presumida sua menor
capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitern evenluais distorgdes psicoldgicas nos modelos
publicitdirios ¢ no pablico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condendveis.

Pardgrafi "

Criangas e adolescentes ndo deverdio figurar como modelos publicitirios em antincio gue
promova o consuma de gquaisquer bens ¢ servigos incompativeis com sua condigfo, tais como
armas de fogo, bebidas aleodlicas, cigarmos, fogos de antificio ¢ loterias, ¢ todos os demais

igualmente afetados por restricao legal.

Pardgrafo 2°

O plancjamente de midia dos andncios de produtos de gue mata o inciso 11
levard em conta que criancas ¢ adolescentes tém sua atenglo especialmente despertada para
eles. Assim, tais andncios refletitfio as restrighes téenica @ elicamente recomendiveis, e

adotar-se-d a interpretagio a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

Mota: Mesta Segio adotaram-se os parimetros definidos no art. 2% do Estatuto
da Crianga ¢ do Adolescente (Lei n® 8.06950): “Considera-se crignea, pang os efeitos desia
Let, a pesson afé doze anoes de idade incomples, ¢ adolescemte aguela entre doze e dezoitn

anas de ade.”
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ANEXO 3 - O INSTITUTO ALANA E O CONAR

- s—

Arcos Dourados Comércio de Alimentos Ltda. - Trailer publicitario no filme de animagao
"Rio" (ABR/2011)

Mo dia 14.4.2011, o Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana, encaminhou  ao COMAR {Conselho
Macional de autorregulamentacdo Publicitaria) dendncia, com pedido de sustagdo liminar, referente ao
comercial divulgado durante o trailer do filme de animagdo “Rio" Messe filme, a empresa Arcos Dourados
Comercio de Allrmentos Ltds., conhecida como Mc Donald’s, wvale-se das personagens da pelicula em
exibigdo nos cinemas para anunciar lanches e brinquedos colecionaveis.

& publicidade & claramente dirigida 3s criangas, & a partir da analise do filme e das circunstincias gerais
em que o comercial foi veiculado verifica-se a violagao das normas de autorregulamentacao publicitaria
fart, 37, item 2, b, ¢ e d do Codigo Brasileiro de Autorregulagem Publicitaria), bem como contraria os
termos dos compromissos pablicos ja assumidos pela empresa.

Inicialmente, o COMAR indeferiu o pedido liminar de sustagdo da weiculagdo da mensagem publicitaria.
Em 16.6.2011, quando a campanha publicitdria denunciada j& havia sido encerrada, por meio
de manifestagdo definitiva, o COMNAR arguivou, por unanimidade, o caso, Posteriormente, o vice-presidents
executivao do COMNAR interpds um recurso ordindrio para que o caso fosse revisto,

Em atencdo 3 manifestacdo de arguivamento do caso publicado pelo COMAR o Instituto Alana, por meio
dos seus advogados, encaminhou carta & entidade, insurgindo-se contra a forma desrespeitosa pela qual
o COMAR desqualificou o trabalho do Projeto Crianga e Consumao,

Erm 8.9.2011 foi julgado o recurso do COMAR, decidindo pelo arquivamento definitivo do caso.

Yeja abaixo o video que motivou a dendncia:

Mcdonalds | comercial do McLanche Feliz com os .

by mktm
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