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CAMARA DOS DEPUTADOS

PROJETO DE LEI N© 112, DE 1999
(DO SR. JOSE ANTONIO)

Veda a publicidade, no rdadio e na televisdao, de produtos

fumigeros, regulamenta a pratica de "telemarketing", e da outras
providéncias.

(APENSE-SE AO PROJETO DE LEI N2 4.846, DE 1994)

O CONGRESSO NACIONAL decreta:

I — T




Apense—-se a0 FL. 484694,

CAMARA DOS DEPUTADO.

Em 25-02-99

PROJETO DE LEIN. UL. DE 1999
(Do Sr. José Antonio)

Veda a publicidade, no radio€ na televisdo. de
produtos fumigeros, regulamenta a pratica de
telemarketing, e da outras providéncias.

Art. 1 Fica vedada a veiculaciio, no ridio e na televisio. de publicidade
de produtos fumigeros, comprovadamente prejudiciais a saade.

Art. 2 E vedada a utilizacio do radio e da televisio para vendas a
consumidores, através do telefone, de medicamentos e terapias de
qualquer natureza,

JUSTIFICATIVA

O objetivo do projeto ¢ ampliar, tornando-a a0 mesmo tempo mais
efetiva, a defesa do consumidor, nos termos consagrados na C onstituigdo (arts. 5°, item XXXII, e
220, § 4°).

Oportuno mencionar, para prevenir eventual objecio -- de
manifesta improcedéncia -- que a vedagdo da publicidade de produtos fumigeros ou da venda aos
consumidores, pela técnica conhecida como telemarketing, nao constitui menosprezo ao
principio da livre iniciativa. Com efeito, como assevera o eminentissimo Professor FABIO
KONDER COMPARATO,'com veeméncia plenamente justificada: “Sera possivel afirmar que a
protecao ao consumidor deve subordinar-se ao principio da liberdade empresarial? Néo é, pelo
contrario, o inverso que deve ser sustentado, como advertia lucidamente Adam Smith? Faz
sentido defender-se, ainda hoje, que a livre concorréncia é garantida pelo Fstado em beneficio
dos proprios concorrentes ¢ nao do mercado como um todo e do consumidor em especial, como
razdo de ser e objetivo dessa liberdade empresarial? Contra o que deve o consumidor ser
protegido sendo contra os interesses proprios dos produtores e distribuidores de bens. ou
prestadores de servigos? De que maneira se pode dar algum sentido concreto e coerente a
mandamento constitucional de defesa do consumidor, se este ha de se submeter ao interesse dos
empresarios?

Por outro lado, importa acentuar que, por mais completo e
abrangente tenha sido o nosso Codigo de Defesa do Consumidor, que deu ao Brasil o pionerismo
da codifica¢ido desse “novo direito”, € preciso ndo perder de vista que ha uma distancia grande
entre o texto legal e a realidade social. E que a protecio do consumidor ainda depende,
especialmente nos aspectos abordados neste projeto, de outras conquistas e de uma mudanga,

'A PROTECAO DO CONSUMIDOR NA CONSTITUICAO BRASILEIRA DE 1988. Revista de Direito Mercantil.
pags. 66 a 75.
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para melhor, das nossas praticas comerciais e sociais. Oportuna, neste passo, a ligio de
NORBERTO BOBBIO:

“A - linguagem dos direitos tem indubitavelmente uma grande
Jungdao  pratica, que é emprestar uma forca particular as
reivindicagées dos movimentos que demandam para si e para os
outros a satisfagdo de novos carecimentos materiais e morais; mas
ela se torna enganadora se obscurecer ou ocultar a diferenca entre
o direito reivindicado ¢ o direito reconhecido ¢ protegido. Néo se
poderia explicar a contradicdo entre a literatura que faz a
apologia da era do direitos e aquela que denuncia a massa dos
“sem direitos”. Mas os direitos de que fala a primeira sdao somente
os proclamados nas institui¢oes internacionais ¢ nos CONZIessos,
enquanto os direitos de que fala a segunda sao aqueles que a
esmagadora maioria da humanidade ndo possui de fato (ainda que

. . 2
seja solene ¢ repetidamente proclamados).

Assim, o direito a prote¢do contra a publicidade enganosa e ndo

abusiva ¢ direito primario do consumidor, direito esse que nao estaria efetivamente amparado
se a regulamentagao da publicidade fosse apenas a chamada autoregulamentacio, ou controle
privado da publicidade, que essencialmente leva em conta a protecio do principio da livre
concorrencia, mas nao a indispensabilidade da protegao ao consumidor. Dai a op¢do do CDC por
um sistema misto, estabelecendo um controle estatal sobre a publicidade, sem prejuizo da
atuacao concorrente do CONAR, Conselho de Autoregulamentagdo Publicitaria, cujas normas
tém forca contratual aos aderentes do sistema.

Oportuno ainda mencionar o fato, bem apanhado pelo referido

C édigd‘. de que estdo equiparadas ao consumidor, conceito que envolve aquele “que adquire ou
utiliza produto ou servico como destinatario final® as pessoas que se encontrem apenas
“expostas as praticas nele previstas”. No caso, o destinatario da informagio publicitaria pode ou
nao ser adquirente de produto ou servigo, sendo de fundamental importancia essa disposigao,
como esclarece ANTONIO HERMAN BENJAMIN, pois “facilita enormemente o ataque

s iy P .« s 3
preventivo” aos comportamentos patologicos da publicidade.

Merecem destaque, também, nesse exame perfunctorio ora
formulado, a aplica¢do ao caso dos principios gerais consagrados pelo CDC, bem resumidos pelo

eminente  ANTONIO HERMAN BENJAMIN": o principio da vulnerabilidade, havendo

A ERA DOS DIREITOS. Editora Campus. 1992. trad. de Carlos Nelson Coutinho. pag. 10.

'ANTONIO HERMAN VASCONCELLOS E BENJAMIN. Desafios 4 Efetivacio do Dircito do Consumidor.
ANAIS DA XV CONFERENCIA DA OAB. pig. 447.

‘Art. 29,

"CODIGO BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. Comentado pelos Autores do Anteprojeto. Forense
Universitaria, 4a edigio. pag. 173.

"DESAFIOS.... cit.. ANAIS. pags. 447 a 449.
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consumidores onde tal vulnerabilidade se acentua. como as criangas, os idosos, os indios, os
doentes, os ruricolas, numa enumeragio exemplificativa: o principio da intervenc¢io estatal.
sobre o qual ja foi falado, assegurando o controle pela administragao publica, e especialmente
pelo Judiciario, dos abusos da publicidade; o principio da transparéncia, que impoe ao mesmo
tempo a informagdo correta, veraz, como também completa, que tem como consectario.
inclusive, o fato de, segundo o C DC.” ficar o fornecedor vinculado aos dizeres do anuncio, cujo
cumprimento pode ser exigido pelo consumidor: o principio da boa fé, cuja efetividade se
encontra no fato de que ao fornecedor se impde, também, o dever de manter em seu poder, para
informagado dos interessados, “os dados faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentacao a
men.sugwn“xpublicitaria. Assim, tem o fornecedor a obrigac¢io de saber que é verdadeira ou falsa
a mensagem publicitaria de seu produto ou servigo; o principio da responsabilidade objetiva,
segundo o qual, a nao ser no campo penal, a responsabilidade relativa a existéncia de publicidade
enganosa ou abusiva independe de culpa; o principio da solidariedade obrigacional,
indispensavel a efetiva responsabilizagdo dos que produzam os desvios publicitiarios, pela
propria natureza das atividades derivadas da relagdo de consumo, na qual os varios sujeitos do
mercado funcionam em cadeia; o principio da facilitacio do acesso a justica, no qual o dado
principal, em se tratando de controle das patologias da publicidade, ¢ a regra relativa a inversao
do Oonus da prova na publicidade, cabendo ao patrocinador do anincio o “drus da prova da
veracidade e corregdo da informacdo ou comunicacdo pubﬁc:frciric:r“;(je, finalmente, o principio
do sancionamento das desconformidades de consumo, prevendo-se mecanismos de “coibigdo
¢ repressdo eficientes de todos os abusos praticados no mercado de consumo”. 9

E exatamente no campo da restricio e da repressio eficiente de
abusos ou desvios publicitarios que estdo situadas as normas ora propostas, as quais, porém,
como nao poderia deixar de ser, guardam conformidade com os principios inerentes ao direito do
consumidor, buscando, porém, o estabelecimento, em beneficio da defesa do consumidor. de
outras restri¢des a publicidade e a praticas comerciais abusivas.

Com efeito, refiro-me inicialmente a um maior controle da
. publicidade de produtos comprovadamente nocivos a satde, como os constantes do art. 220, § 40
da Constituigao da Republica. "'Nesse passo, € importante acentuar a mudanga introduzida na
recente Ler 9.294, de 15 de julho de 1996, que dispde “sobre as restri¢oes ao uso e a
propaganda de produtos fumigeros, bebidas alcoolicas, medicamentos, terapias e defensivos
agricolas”™.

Embora o sentido das normas inseridas nesse diploma legal, ja
conhecido como “lei anti-fumo™ seja 0 mesmo buscado nas normas ora propostas, parece-me que
a let ndo foi feliz em estabelecer as restrigdes, malgrado situar-se na mesma linha de outros
paises, ressaltando a norma, ainda mais recente, editada nos Estados Unidos, cuja mais visivel

"Art. 35.

"Art. 36. paragrafo tinico.

“Art. 38.

"Art. 40, VL

"'“tabaco. bebidas alcodlicas. agrotoxicos. medicamentos ¢ terapias”™
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consequencia foi a queda das agdes das companhias produtoras de produtos fumigeros nas
Bolsas de Valores.

i De fato, no tocante as restrigdes a publicidade do cigarro, o
aumento - do nimero de frases constantes dos avisos, ha algum tempo veiculados, sobre os
maleficios do fumo(adverténcias do Ministério da Saude) em pouco contribuira para uma efetiva
redugao do consumo, para o que tais avisos ainda nao tem sido eficazes. Quanto as restri¢oes
consignadas no § lo do art. 30 da Lei 9.294, somente a consignada no inciso VI, que proibe a
participagao de criangas e adolescentes em tais anuncios, tem carga de objetividade bastante para
puder ser cumprida sem dificuldades. As demais, por utilizarem conceitos algo subjetivos(tais
como “virilidade”, “feminilidade”, “fazer associagdo a celebragoes”. etc.) correm o risco de
ficar -- o que efetivamente deve ser evitado a todo custo -- no campo das boas intengoes.

Por outro lado, a restricdo a publicidade de bebidas, referente
apenas ao horario, praticamente deixa ao talante do anunciante a veiculacdo em outros
momentos, Aqui, o risco € que seja tido como plenamente possivel, a contrario sensu, a
publicidade, com todas as consequéncias e associagdes comumente realizadas. nos horarios nio
incluidos na restrigdo. Demais disso, ¢ consabido que as criancas -- que constituem o publico a

nao ser atingido, quando se estabeleceu o horario restrito -- ndo dormem, comumente. hoje, antes
das 21:00 horas.

A idé€ia contida no art. 1° do projeto ¢ proibir a publicidade desses
produtos, especialmente o tabaco, cujos maleficios estdo exaustivamente comprovados, no radio
¢ na televisao, como ocorre em paises da Europa, como a Franga, onde a publicidade nos
veiculos de maior penetragao é também vedada.

A 1mposi¢ao dessa restrigdo apenas aos produtos fumigeros, e nio
as bebidas, por exemplo, decorre de dois fatores da maior significagdo. O primeiro deles ¢ que o
fumo ndo afeta apenas aos fumantes, mas também aqueles ndo-fumantes (tornou-se uso comum
designa-los como “fumantes passivos”) que convivem regularmente, em casa, no trabalho, na
escola, etc., com os fumantes. Assim, os maleficios decorrentes do fumo nao afetam apenas 0s
fumantes, mas também os nao-fumantes. De outra parte, e essa é a segunda razdo, ao contrario
do fumo, sempre e comprovadamente nocivo, defende-se, com algum rigor técnico, porque
decorrente de pesquisas cientificas, que o uso moderado de certas bebidas alcoolicas pode, em
alguns casos, ser benéfico e ndo prejudicial a saude.

Dai a proibi¢ao de anuncios de produtos fumigeros, que nido atenta,
ao meu sentir, ao principio da livre iniciativa, nem ao principio da liberdade de manifestagao do
pensamento, na medida em que estaria dando vazao a restrigdes previstas no texto constitucional.
como o sao as decorrentes da defesa do consumidor, e das expressas men¢des do § 40 do art. 220
da Carta Magna.

De outra parte, outro direito fundamental, o direito a saude. seria
protegido, por norma desse tipo. Tal como se da, também, no tocante ao segundo artigo do

"“Art. 30. § 2° da Lei 9.294/96.
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projeto, este direcionado para a restrigdo a utilizagdo de uma das técnicas de venda — o
telemarketing -- que vem sendo sistematicamente utilizada. nos ultimos tempos, para
comercializagdo de medicamentos e de terapias, sem qualquer tipo de controle sanitario. ou de
possibilidade de verificagao de eventuais contra-indicagdes, ou consequéncias outras danosas da
aquisi¢ao desses medicamentos ou da observancia dessas terapias.

De fato, tem se tornado comum a promog¢ido de medicamentos ou
terapias que anunciam curas "milagrosas" -- como o completo fim da calvicie, ou o total
desaparecimento de "estrias", para referir-se apenas aos exemplos mais notorios -- através de
medicamentos ou terapias que so podem ser adquiridos através da televisio. nio estando
disponiveis em farmacias e drogarias, evidenciando assim a completa impossibilidade de
controle sobre tais aquisigdes, além de ser manifesta a pratica, em muitos casos. de publicidade
enganosa.

Dai a vedagdo prevista—no artigo segundo do projeto ora

apresentado.

Sala das sessoes, em 2§ de feyereiro de 1999,

O AN

.ﬁ JOSE ANTONIO

De
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“LEGISLACAO CITADA ANEXADA PELA
COORDENACAO DE ESTUDOS LEGISLATIVOS - CeDI”

CONSTITUICAO
] DA
REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL
1988

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

TITULO 11
Dos Direitos e Garantias Fundamentais

CAPITULO |
Dos Direitos ¢ Deveres Individuais e Coletivos

Art. 5° - Todos sdo 1guais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade
do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranga ¢ a propriedade, nos termos
seguintes:

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

TITULO VIII
Da Ordem Social

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

CAPITULO V
Da Comunicagdo Social

Art. 220 - A manifestacdo do pensamento, a criagdo, a expressdo e a
informag¢do, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer
restrigdo, observado o disposto nesta Constituig¢ao.

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

§ 4° A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcoodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estara sujeita a restri¢gdes legais, nos termos do inciso Il do
paragrafo anterior, e conterda, sempre que necessario, adverténcia sobre os
maleficios decorrentes de seu uso.

......................................................................................................................................

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------



“LEGISLACAO CITADA ANEXADA PELA
COORDENACAO DE ESTUDOS LEGISLATIVOS - CeDI”
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CODIGO DE PROTECAO E DEFESA DO CONSUMIDO

LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990

DI_SPOE SOBRE A PRQTEC@O DO CONSUMIDOR E
DA OUTRAS PROVIDENCIAS.

TITULO 1
Dos Direitos do Consumidor

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

CAPITULO II
Da Politica Nacional de Relagdes de Consumo

Art. 4° - A Politica Nacional das Rela¢des de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, saude
¢ seguranga, a prote¢do de seus interesses economicos, a melhoria da sua qualidade
de vida, bem como a transparéncia e harmonia das rela¢des de consumo, atendidos
0S seguintes principios:

* Artigo, "caput”, com redagdo dada pela Lei n® 9008, de 21031995,

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

VI - coibigdo e repressdo eficientes de todos os abusos praticados no mercado
de consumo, inclusive a concorréncia desleal e utilizagdo indevida de inventos e
criagdes industriais das marcas e nomes comerciais e signos distintivos, que
possam causar prejuizos aos consumidores;

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

CAPITULO V
Das Praticas Comerciais

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

SECAO 11
Da Oferta

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------



Art. 35 - Se o fornecedor de produtos ou servigos recusar cumprimento a

oferta, apresenta¢do ou publicidade, o consumidor podera, alternativamente € a sua
livre escolha:

[ - exigir o cumprimento for¢ado da obrigag¢do, nos termos da oferta,
apresentacdo ou publicidade;

[1 - aceitar outro produto ou prestagdo de servigo equivalente:;

[T - rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia eventualmente
antecipada, monetariamente atualizada, e perdas e danos.

SECAO 111
Da Publicidade

Art. 36 - 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 servigos,
mantera, em seu poder, para informa¢do dos legitimos interessados, os dados
faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentagdo a mensagem.

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Art. 38 - O Onus da prova da veracidade e corre¢do da informagdo ou
comunicagdo publicitaria cabe a quem as patrocina.

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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“LEGISLACAO CITADA ANEXADA PELA q
COORDENACAO DE ESTUDOS LEGISLATIVOS — CeDI” |

LEI N° 9.294, DE 15 DE JULHO DE 1996

DISPOE SOBRE AS RESTRICOES AO USO E A
PROPAGANDA DE PRODUTOS FUMIGEROS,
BEBIDAS ALCOOLICAS, MEDICAMENTOS.
TERAPIAS E DEFENSIVOS AGRICOLAS. NOS
TERMOS DO § 4° DO ART. 220 DA CONSTITUICAO
FEDERAL.

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

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 ¢ uma e as seis horas.

§ 1° A propaganda comercial dos produtos referidos neste artigo devera
ajustar-se aos seguintes principios:

| - ndo sugerir o consumo exagerado ou irresponsavel, nem a indug¢do ao bem-
estar ou saude, ou fazer associagdo a celebragdes civicas ou religiosas;

[l - ndo induzir as pessoas ao consumo, atribuindo aos produtos propriedades
calmantes ou estimulantes, que reduzam a fadiga, ou a tensdo, ou qualquer efeito
similar;

[11 - ndo associar 1d€ias ou imagens de maior éxito na sexualidade das pessoas,
insinuando o aumento de virilidade ou feminilidade de pessoas fumantes;

[V - ndo associar o uso do produto a pratica de esportes olimpicos, nem
sugerir ou induzir seu consumo em locais ou situagdes perigosas ou ilegais;

V - ndo empregar imperativos que induzam diretamente ao consumo;

VI - ndo incluir, na radiodifusdo de sons ou de sons e imagens, a participagdo
de criangas ou adolescentes, nem a eles dirigir-se.

§ 2° A propaganda contera, nos meios de comunica¢do ¢ em func¢do de suas
caracteristicas, adverténcia escrita e/ou falada sobre os maleficios do fumo, através
das seguintes frases, usadas sequiencialmente, de forma simultinea ou rotativa,
nesta ultima hipotese devendo variar no maximo a cada cinco meses, todas
precedidas da afirmagdo "O Ministério da Saude Adverte":

| - fumar pode causar doengas do coragdo e derrame cerebral;

[l - fumar pode causar cancer do pulmdo, bronquite crénica e enfisema
pulmonar;

[11 - fumar durante a gravidez pode prejudicar o bebé:

[V - quem fuma adoece mais de tlcera do estomago;

V - evite fumar na presenca de criancgas;

VI - fumar provoca diversos males a sua saude.

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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“LEGISLACAO CITADA ANEXADA PELA 7

10
COORDENACAO DE ESTUDOS LEGISLATIVOS — CeDI” | ’3?

MEDIDA PROVISORIA N° 1.814-1, DE 25 DE MARCO DE 1999,

3

ALTERA DISPOSITIVOS DA LEI N° 9.782. DE 26 DE
JANEIRO DE 1999, QUE DEFINE O SISTEMA
NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA, CRIA A
AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA
E DA OUTRAS PROVIDENCIAS.

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Art. 7° - O § 2° do art. 3° da Lei n°® 9.294, de 15 de julho de 1996, passa a
vigorar com a seguinte redacao:

“§ 2° - A propaganda contera, nos meios de comunica¢do € em
fungdo de suas caracteristicas, adverténcia, sempre que possivel
falada e escrita, sobre os maleficios do fumo, bebidas alcoolicas,
medicamentos, terapias e defensivos agricolas, segundo frases
estabelecidas pelo Ministério da Saude, usadas seqiiencialmente, de
forma simultanea ou rotativa”.

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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REQUERIMENTO E.. 13lecloa
(Do Sr. Jutahy Janior) (

Senhor Presidente,

. Em adendo ao requerimento anteriormente apresentado, requeiro a V. Exa.,
nos termos do artigo 142 do Regimento Interno, que sejam desapensados 0s
Projetos de Lei n°s 3.310/97, 112/99, 844/99, 1.600/99, 2.344/2000, 2.734/2000 e
2.956/2000, do Projeto de Lei n® 4.846/94, do Sr. Francisco Silva, que “Estabelece
medidas destinadas a restringir o consumo de bebidas alcodlicas”, e que 0s
mesmos tramitem em conjunto.

JUSTIFICATIVA

Os referidos projetos de lei apensados ao PL n° 4.846/94 tratam
especificamente da proibicdo de publicidade de cigarros nos meios de
comunicac3o, sendo extremamente prudente e racional que sua tramitacao ocorra

. separadamente. Tanto o consumo e a propaganda de bebidas alcoolicas como a
| de cigarros sao assuntos que por sua complexidade ndo deverdo ser analisados
em conjunto. Por essa razdo, cuidando as referidas proposicoes apenas e tao
somente de proibir a publicidade de cigarros, ndo ha razao para estarem
apensadas ao PL 4.846/94.

Sala das Sessdes, 13 de junho de 2000

\ _
AT
eputado JUTAHY JUNIOR

PSDB/BA
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