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| - RELATORIO

O Projeto de Lei n° 1.226, de 2007, visa a regulamentar o
exercicio da profissdo de marketing. Segundo o Projeto, “Profissional de
Marketing € todo aquele que desempenha atividade especializada de carater
técnico-cientifico, criativo e artistico, com vistas a criar e redigir textos
publicitarios, roteirizar spots e comerciais de TV, dirigir pecas para radio e TV,
planejar investimentos e inser¢cdes publicitarias na midia, atender clientes
anunciantes, produzir arte grafica e propaganda, gerenciar contas de clientes e
administrar agéncias de publicidade.”

O Projeto de Lei n° 1226, de 2007, lista as atribuicbes do
Profissional de Marketing. Ele prevé a criagdo dos Conselhos Regionais de
Marketing e dispde sobre algumas atribuicbes desses. Estabelece, por fim,
prazo para o Poder Executivo regulamentar a profissao.

O Projeto apenso, o Projeto de Lei n° 1.944, de 2007,
define o profissional de Marketing como aquele que planeja e operacionaliza
acdes no mercado. Tendo formacgao sistémica e dialética, de carater técnico-
cientifico, desempenha atividades nos ambientes interno e externo de uma
organizacdo. No ambiente interno integra a equipe de gestdo organizacional,



podendo ser responsavel pelo planejamento e administracdo das seguintes
variaveis controlaveis, que sao disponibilizadas ao mercado externo: produto
el/ou servicos; formacao de preco; logistica e distribuicdo; politicas e estratégias
de comunicacao e de relacionamento. No ambiente externo da organizacao, €
responsavel pelo planejamento e monitoramento das seguintes variaveis nao
controlaveis: percepcdo de consumo e de mercado; fatores ambientais,
considerando os cenarios: econémico, politico-legal, social, cultural, geogréfico,
demografico, tecnolégico e ambiental.”

A Comisséo de Trabalho, de Administracdo e Servico
Publico examinou o Projeto principal e o apenso, rejeitando o primeiro e
aprovando o segundo, o Projeto de Lei n°® 1.944, de 2007, na forma de
Substitutivo.

Esse Substitutivo ja vem escoimado de inconstitucionalidade
patente, que é a criacdo de Conselhos Profissionais de Marketing, prevista no
Projeto apenso.

Vem a matéria a este Colegiado, onde se lanca o
presente parecer.

E o relatorio.

Il —=VOTO DO RELATOR

Cabe a esta Comissdo examinar os Projetos quanto a
constitucionalidade, a juridicidade e a técnica legislativa, na forma do art. 32,
IV, a, do Regimento Interno da Casa.

O estabelecimento de qualificacbes profissionais que
habilitem ao exercicio de uma profissdo esta previsto no art. 7°, Xlll, da
Constituicdo Federal. Pelo art. 22, XVI, € da competéncia da Unido legislar
sobre o exercicio das profissdes. A matéria €, portanto, constitucional.

A despeito disso, o Projeto de Lei n® 1.226, de 2007,
apresenta inconstitucionalidades palmares, como a estipulacdo de prazo para o
Poder Executivo regulamentar a lei, 0 que atropela o principio da harmonia e
independéncia entre os Poderes, previsto no art. 2° da Constituicdo Federal. E



também inconstitucional a atribuicdo de competéncia aos Conselhos Regionais,
quando a sua criacdo € de iniciativa do Poder Executivo, por integrarem a
administracdo autarquica da Uni&o.

O prazo para registro da Profissdo sem a criacdo dos
Orgaos responsaveis por esse registro parece a essa relatoria injuridico.

bY

No que toca a técnica legislativa, hd que evitar os
estrangeirismos que estdo no Projeto, a comecgar pela palavra “marketing”,
perfeitamente traduzida em portugués por “mercadologia.”. A palavra
“‘merchandising” também foi substituida, e pela expressdo “publicidade nao
declarada.”

Os problemas apontados essa relatoria procurou superar
por meio de Substitutivo.

No que concerne a constitucionalidade, o Projeto de Lei
n°® 1.944, de 2007, apresenta vicio ao entrar em competéncias dos Conselhos
Regionais, como a determinacdo exata das funcbes admitidas dentro dos
parametros das atribuicbes conferidas por lei (art. 4°). Trata-se de violacdo do
principio da separacdo dos Poderes. Cabe naturalmente aos Conselhos, em
funcdo dos parametros legais, identificar e indicar as fungbes em mercadologia
e 0s cargos que lhes correspondem nas empresas e organizacoes.

O Projeto de Lei n° 1.944, de 2007, ao prever a criacdo
dos Conselhos Regionais e algumas de suas atribuicbes mais gerais, nada
agrega, de tal sorte que se poderia considerar o dispositivo referente a matéria
injuridico. E esse o caso do art. 10° do Projeto. A exigéncia de que todos 0s
profissionais de um departamento sejam inscritos em determinado conselho
profissional para se fazer uso de uma denominacdo “Departamento de
Marketing” parece-nos, outrossim, injuridica. Apenas para argumentar, por
esse raciocinio, uma Clinica de Medicina ndo poderia ter atendentes,
enfermeiros, bidlogos ou fisicos. Todos deveriam ser médicos.

Apresenta a proposi¢cdo também problemas de redacéao,
pois frequentemente mistura texto de lei com texto de justificacéo de lei.

Esses problemas aqui apontados foram contornados em
Substitutivo proprio.



Procurei igualmente aperfeicoar o  Substitutivo da
Comissédo de Trabalho, de Administracdo e Servico Publico, por meio de
Substititutivo  especifico, a despeito de n&o ter detectado nele
inconstitucionalidades ou injuridicidades. Entre as alteracfes necessarias que
se fazem nesse texto ha que se salientar a supressdo dos estrangeirismos,
incompativeis com a boa técnica legislativa, além de outras alteracbes de
redacao. Na ementa, a titulo de exemplo, substitui a expressao “regulamenta”
pelo expressao verbal “ disciplina”’, uma vez que o poder regulamentar é
préprio da administracao.

Haja vista o exposto, voto pela constitucionalidade,
juridicidade e boa técnica legislativa do Projeto de Lei n 1226, de 2007, do
Projeto de Lei n° 1.944, de 2007, e do Substitutivo a ele apresentado na
Comissdo de Trabalho, de Administracdo e Servico Publico na forma do
respectivo Substitutivo.

Sala da Comissao, em de de 2011.

Deputado ESPERIDIAO AMIN
Relator

2011_4915



COMISSAO DE CONSTITUICAO E JUSTICA E DE CIDADANIA

SUBSTITUTIVO AO PROJETO DE LEI N.° 1.226, DE 2007

Disciplina o exercicio da Profissdo de
mercaddlogo, e d& outras providéncias.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° Esta Lei disciplina a profissdo de mercaddélogo.

Art. 2° O Profissional de mercadologia € todo aquele que
desempenha atividade especializada de carater técnico-cientifico, criativo e
artistico, com vistas a criar e redigir textos publicitarios, roteirizar comerciais
de TV, dirigir pecas publicitarias para radio e TV, planejar investimentos e
inser¢cdes de campanhas publicitdrias na midia, atender clientes anunciantes,
gerenciar contas de clientes e administrar agéncias de publicidade.

Art. 3° S&o atribui¢cdes do profissional de mercadologia:

a) realizar o planejamento e projeto de sistemas,
produtos, ou mensagens visuais ligadas a producéo de publicidade objetivando
assegurar sua funcionalidade ergon6émica, sua correta utilizacdo, qualidade
técnica e estética racionalizagdo estrutural, fabricagdo ou reproducéo;

b) atuar no posicionamento empresarial, desenvolvendo
estratégias de mercado e em programas de fidelizacdo com os clientes;

c) desenvolver marcas para empresas, realizando o
levantamento de necessidades organizacionais, elaborando projetos de
comunicacao organizacional, gerando projetos de novos produtos e atuando na
gestdo da demanda;



d) realizar ensaios, pesquisas, experimentacfes em seu
campo de atividade e em campos correlatos, quando atuar em equipes
multidisciplinares;

e) desempenhar cargos e funcdes junto a entidades
publicas e privadas cujas atividades estejam correlacionadas com as alineas
anteriores;

f) realizar a coordenacédo, direcdo, fiscalizacéo,
orientacdo, consultoria, assessoria e execuc¢ao de servigcos ou assuntos de seu
campo profissional,

g) exercer o magistério em disciplinas em que o
profissional esteja devidamente habilitado.

Art. 4° E assegurado o exercicio da profissdo de
mercadologia aos que:

a) possuem, devidamente registrado, diploma de ensino
superior, em érgao oficial ou reconhecido, existente no Pais;

b) até a data de publicacdo desta lei, comprovarem o
exercicio ininterrupto da profissdo por periodo superior a cinco anos;

c) possuam, devidamente revalidado e registrado no
Pais, diploma de faculdade ou escola estrangeira de ensino superior de
mercadologia, ou tenham esse exercicio amparado por convénios
internacionais de intercambio.

Art. 5° A denominacéo profissional em mercadologia €
reservada aos profissionais de que trata esta lei.

Paragrafo Unico. A qualificacdo de que trata este artigo
podera ser acrescida de titulos referentes a cursos de especializacéo,
aperfeicoamento e pés-graduacéo.

Art. 6° Direitos de autoria e responsabilidade legal dos
projetos em mercadologia sdo do profissional que elaborar, a quem caberdo
sempre os prémios e distingdes honorificas.

Paragrafo Unico. A mencao titulo, do autor e 0 nimero de
seu registro profissional sdo componentes obrigatorios do projeto.



Art. 7° A concepcdao geral de plano ou registro elaborada
em conjunto por profissionais habilitados confere a todos eles os direitos e
deveres de coautores, inclusive com seus nomes constando da respectiva
documentacéo.

Art. 8° Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacao.

Sala da Comissao, em de de 2011.

Deputado ESPERIDIAO AMIN
Relator

2011_4915



COMISSAO DE CONSTITUICAO E JUSTICA E DE CIDADANIA

SUBSTITUTIVO AO PROJETO DE LEI N° 1.944, DE 2007

Disciplina o exercicio profissional de
mercadologo, e da outras providéncias.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° Esta Lei disciplina a profissao de mercaddélogo.

Art. 2° O Profissional de mercadologia é todo aquele que
planeja e operacionaliza a¢cdes no mercado e que tem formacdo sistémica e
dialética, de carater técnico-cientifico, desempenhando atividades nos
ambientes interno e externo de uma organizacao, em duas grandes direcoes:

| — no ambiente interno integra a equipe de gestao
organizacional, podendo ser responsavel pelo planejamento e administracdo
das seguintes variaveis controlaveis, que sdo disponibilizadas ao mercado
externo: produto ou servicos; formacdo de preco; logistica e distribuicdo;
politicas e estratégias de comunicacgao e de relacionamento;

Il — no ambiente externo da organizacao, é responsavel
pelo planejamento e monitoramento das seguintes variaveis nao controlaveis:
concorrentes; percepcdo de consumo e de mercado; fatores ambientais,
considerados os cenarios: econdémico, politico-legal, social, cultural, geogréfico,
demografico, tecnoldgico e Ambiental.

Art. 3° O profissional de mercadologia tem condi¢cdes de
atuacao profissional em qualquer segmento do mercado, visando em sua
atividade Identificar o que pode se tornar cliente ou consumidor, conquistar a
expectativa desses, manté-los como clientela, gerando produtividade e
lucratividade, com ética e responsabilidade social.



Art. 4° S&o atribui¢cdes do profissional em mercadologia:
| — Atribuicdes no Ambiente Interno:

a) elaborar ou cooperar no planejamento e na
administracao da endomercadologia organizacional,

b) cooperar na producdo do pensamento estratégico
organizacional e na elaboracdo do planejamento estratégico; na adocédo de
filosofias de gestdo organizacional, como a governanca corporativa; a
educacao e o treinamento das liderangas organizacionais;

I — cooperar nos processos de produtividade
organizacional, de qualidade organizacional e de exceléncia organizacional; na
captacdo de recursos para a organizagao, objetivando: financiamento, parceria,
patrocinio, apoio ou doacdo; na identificacdo de leis de incentivo, a fim de
aumentar a possibilidade de atuacao no mercado, com ética e responsabilidade
social;

[l — atuar na definicdo do posicionamento organizacional,
considerando mercados, segmentos e nichos; na administracdo de carteira
de clientes, identificando pontos fortes e fracos; no gerenciamento do
relacionamento com os clientes e na elaboracdo de estratégias e taticas para
aumentar o volume de negdécios e minimizar perdas;

IV — proceder a pericias judiciais ou extrajudiciais e
mediacao no universo de atuacdo da mercadologia;

V — elaborar e operacionalizar o plano de venda e o plano
de mercado considerando o0s recursos organizacionais disponiveis, integrando
as variaveis controlaveis com as variaveis monitoraveis, a fim de definir as
acdes no mercado;

VI — planejar e administrar as variaveis controlaveis,
considerando as seguintes necessidades de producéo integrada, com demais
profissionais da organizacao e de mercado:

a) definicho de produtos e ou servicos a serem
disponibilizados ao mercado; analise do porta-folio de produtos e servicos;

b) escolha de caminhos e estratégias a serem percorridos
pelos produtos e servi¢os, no mercado;
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c) analise do ciclo de vida dos produtos e servigos, e
respectivas estratégias e taticas para os momentos identificados;

d) definicho de preco para os produtos e servicos,
cooperando na identificacdo de custos fixos e variaveis e projecdo de
faturamento e resultados financeiros para cada produto e servico;

e) definicdo de mercados, segmentos e nichos onde o
produto estara sendo ofertado; anélise de geomercadologia na distribuicdo dos
produtos e servigos, identificando-se as ameagas e oportunidades de mercado,
bem como a relacdo entre custo e beneficio dessas escolhas;

f) definicdo de canais a serem utilizados na distribuicdo e
de parcerias para facilitar a presenca dos produtos e servicos nas pracas e
pontos de vendas;

g) definicdo de ferramentas de comunicacdo e de
relacionamento, a serem utilizadas no mercado interno e externo, a fim de
facilitar a gestao da informacao, a producéo e a gestdo do conhecimento.

Art. 5° Sao ferramentas profissionais do mercaddlogo:

a) SIG-DMB (Sistema de Informacdo Gerencial -
Database marketing / CRM — Gerenciamento do Relacionamento com o0s
clientes);

b) sistema de Informacao de mercadologia;
) pesquisas (Qualitativas e quantitativas);
d) propaganda;

€) promocao;

f) publicidade néo declarada;

g) franquia;

h) licenciamento;

i) relacdes publicas;

J) assessoria de imprensa;

K) venda direta e indireta;
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l) televenda, centro de vendas por chamadas eletronicas
e centro de contato;

m) mala direta e mensagem eletrbnica pela rede
internacional de computadores;

n) uso da rede internacional de computadores;

0) toda a tecnologia disponivel imediatamente na rede
mundial de computadores, ou, por outros meios, mediatamente.

Art. 6° Atribuigbes no ambiente externo:

a) identificar ameacas e oportunidades; reverter as
ameacas e aproveitar as oportunidades; criar mecanismos e estratégias para
monitorar concorréncia (direta; indireta; substitutiva);

b) criar mecanismos e estratégias para monitorar a
percepcao de consumo de clientes e ndo clientes;

C) criar mecanismos e estratégias para monitorar o meio
ambiente e seus respectivos cenarios, descritos no Art. 1°;

d) monitorar as ocorréncias de mercado, a fim de projetar
tendéncias e estratégias de antecipacao e Inovacao;

e) fazer prospeccéo de clientes; visitas e manutencao;
g) vender e negociar,
h) apresentar e expor.

Art. 7° E considerado profissional de mercadologia e
assegurado o exercicio da profissdo aos que atenderem a uma das exigéncias
a sequir:

a) possuir diploma em ensino superior, de graduacgéo ou
de bacharel em mercadologia, reconhecido e aprovado pelo Ministério da
Educacéo;

b) possuir, devidamente revalidado e registrado no Pais,
diploma de faculdade ou escola estrangeira de ensino superior de
mercadologia, em cursos de graduacdo ou pos-graduacao, ou 0s que tenham
esse exercicio amparado por convénios internacionais de intercambio;
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Cc) comprovar até trezentos e sessenta dias, apos a
aprovacdo dessa lei, ter atuado no mercado, como profissional de
mercadologia, por sete anos;

Art. 8° A denominagao “profissional em mercadologia” é
reservada aos profissionais de que trata esta lei.

Art. 9° Os direitos de autoria e responsabilidade legal dos
planos, programas e projetos em mercadologia sdo do profissional que
elaborar, a quem caberdo sempre os prémios e distin¢gdes honorificas.

Paragrafo unico. A mencao do titulo, assinatura do autor
€ 0 numero de seu registro profissional sdo componentes obrigatérios do plano,
programa ou projeto.

Art. 10. Esta lei entra em vigor na data de sua publicacéo.

Sala das Sessoes, em de de 2011.

Deputado ESPERIDIAO AMIN
Relator

2011_4915
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COMISSAO DE CONSTITUICAO E JUSTICA E DE CIDADANIA

SUBSTITUTIVO AO SUBSTITUTIVO AO PROJETO DE LEI N° 1.944, DE
2007, APRESENTADO NA COMISSAO DE TRABALHO, DE
ADMINISTRACAO E SERVICO PUBLICO

Disciplina o exercicio da profissdo de
mercadologo.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° O exercicio da profissdo de mercaddlogo é
disciplinado pela presente lei.

Art. 2° Profissional de mercadologia é o responséavel pelo
planejamento e operacionalizagdo de ag¢des no mercado, desempenhando
atividades nos ambientes interno e externo de uma organizacéo.

Art. 3° Poderao exercer a profissdo de mercadologo:

| — os portadores de diploma de nivel superior em
mercadologia, devidamente registrado, expedido por instituicdo brasileira de
ensino superior oficialmente reconhecida;

I — os portadores de diploma de nivel superior em
mercadologia, devidamente registrado, expedido por instituicdo estrangeira de
ensino superior, revalidado na forma da lei, cujos cursos foram considerados
equivalentes aos mencionados no inciso | do caput deste artigo;

[l — os que, comprovadamente, j4 exerciam atividades de
mercadologia até a data de publicacdo desta lei.

Art. 4° S&o atribuicoes do profissional de mercadologia:

| — elaborar ou cooperar no planejamento e na
administracdo do endomercadologia organizacional,



14

Il — cooperar na producdo do pensamento estratégico
organizacional e na elaboracéo do planejamento estratégico;

Il — cooperar na adogcédo de filosofias de gestao
organizacional;

IV — cooperar na educagdo e no treinamento das
liderancgas organizacionais;

V — cooperar nos processos de produtividade
organizacional;

VI — cooperar nos processos de qualidade e de
exceléncia organizacional,

VIl — cooperar na captagdo de recursos para a
organizacao, objetivando:

a) financiamento;
b) parceria;

C) patrocinio;

d) apoio,

e) doagéo;

VIII — cooperar na identificacdo de leis de incentivo, a fim
de aumentar a possibilidade de atuacdo no mercado, com ética e
responsabilidade social,

IX — cooperar na definicho do posicionamento
organizacional, considerando mercados, segmentos e nichos;

X — gerenciar o relacionamento com os clientes;

Xl — administrar a carteira de clientes, identificando
pontos fortes e fracos e elaborando estratégias e taticas para aumentar o
volume de negocios e minimizar perdas;

Xl — proceder a pericias judiciais ou extrajudiciais e
mediagdo no universo de atuagédo da mercadologia;
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XIll — elaborar e operacionalizar os planos de vendas e
de mercadologia considerando 0s recursos organizacionais disponiveis;

XIV — planejar e administrar as variaveis controlaveis,
considerando as seguintes necessidades de produgéo, em integragcdo com 0s
demais profissionais da organizacdo e de mercado:

a) definicho de produtos Ou servicos a serem
disponibilizados ao mercado;

b) analise do porta-folio de produtos e servicos;

c) escolha de caminhos e estratégias a serem percorridos
pelos produtos e servigos no mercado;

d) andlise do ciclo de vida dos produtos e servigos e as
respectivas estratégias e taticas para os momentos identificados;

e) definicAdo de preco para os produtos e servicos,
cooperando na identificacdo de custos fixos e variaveis e projecdo de
faturamento e resultados financeiros para cada um deles;

f) definicdo de mercados, segmentos e nichos nos quais o
produto sera ofertado;

g) andlise de geomercadologia na distribuicdo dos
produtos e servicos, identificando ameacas e oportunidades de mercado, a
relagdo custo e beneficio dessas escolhas, bem como 0s meios e instrumentos
a serem utilizados na distribuicao;

h) estabelecimento de parcerias para facilitar a presenca
dos produtos e servigos nos pontos de vendas;

I) definicho de ferramentas de comunicagcdo e de
relacionamento a serem utilizadas no mercado interno e externo, a fim de
facilitar a producéo e a gestédo da informacgéo e do conhecimento,

XV — criar mecanismos e estratégias para monitorar:
a) a concorréncia,
b) a percepcéo de consumo de clientes e néo clientes;

C) 0 meio ambiente e seus respectivos cenarios;
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d) as ocorréncias de mercado, a fim de projetar
tendéncias e estratégias de antecipacéo e inovacao;

Art. 5° Sao deveres dos profissionais de mercadologia:

| — prestar o servico dentro das mais rigorosas regras
éticas e de responsabilidade social;

Il — garantir o sigilo das informacgGes recebidas, ndo as
divulgando em texto ou de forma oral, sem a expressa autorizacdo do
contratante;

I — planejar e implementar ag¢des no mercado,
respeitando o Cddigo de Defesa do Consumidor, bem como os demais
critérios, codigos e recomendacfes de boas praticas das demais entidades
reguladoras ou néo das relacdes de troca no mercado;

IV — isentar-se de assumir compromissos de
planejamento e operacionalizacdo de praticas referentes a outros campos
profissionais.

Art. 6° Os direitos de autoria e a responsabilidade legal
pelos planos, programas e projetos na area de mercadologia pertencem ao
profissional que os elaborar.

Art. 7° Esta lei entra em vigor na data de sua publicacao.

Sala da Comissao, em de de 2011.

Deputado ESPERIDIAO AMIN
Relator

2011_4915



