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CONTEXTO

Dez desafios chaves para a Liberdade
de Expressao na proxima década

Declaracao conjunta publicada no dia 3 de
fevereiro de 2010 pelos quatro especialistas
gue atuam como relatores para a Liberdade
de Expressao junto a organismos
multilaterais.




CONTEXTO

Quem sao eles?

= Frank LaRue - Relator Especial das Nacdes Unidas
para a Liberdade de Opiniao e Expressao.

= Miklos Haraszti - Representante da Organizacao para
a Seguridade e Cooperacao da Europa para a
Liberdade dos Meios de Comunicacao.

= (Catalina Botero - Relatora Especial da Organizacao
dos Estados Americanos para a Liberdade de
Expressao.

= Faith Pansy Tlakula - Relatora Especial sobre a
Liberdade de Expressao e Acesso a Informacao da
Comissao Africana de Direitos Humanos e dos Povos.




OS DEZ PONTOS

=

Mecanismo ilegitimos de controle
governamental sobre os meios de
comunicacao

Difamacao penal
Violéncia contra jornalistas
Limites ao direito de acesso a informacao

Discriminacao no exercicio do direito a
liberdade de expressao




OS DEZ PONTOS

6. Pressoes econOmicas

7. Apoio a emissoras publicas e
comunitarias

8. Seguranca e liberdade de expressao
9. Liberdade de expressao na internet

10.Acesso a tecnologias de informacao e
comunicacao




REGULACAO DA COMUNICACAO

Todas as democracias consolidadas, dos mais
diversos continentes, adotam instrumentos
voltados a regulacao dos meios de comunicacao
de massa.

Alguns exemplos de aspectos relacionados aos
conteudos midiaticos que frequentemente sao
submetidos a regulacao estatal:

= Equilibrio na cobertura jornalistica de
processos eleitorais.

= Direito de resposta, em caso de cobertura
jornalistica nao-veridica ou com intencao
explicita de difamar.




REGULACAO DA COMUNICACAO

Proibicao de mensagens que incitem ao
odio e a discriminacao de determinados
grupos populacionais.

Classificacao etaria de obras audiovisuais

associada a faixas de horario de exibicao.

Restricao a publicidade de certos produtos
(armas, medicamentos, agrotoxicos, bebidas
alcodlicas, tabaco...).




REGULACAO DA COMUNICACAO

Distintos tipos de conteudos midiaticos recebem
diferentes tratamentos dos 6rgaos reguladores.

Da mesma forma, distintos tipos de conteudos
midiaticos merecem graus diferentes de preocupacao
guando esta em foco a liberdade de expressao.

Nesse sentido, pode-se falar de trés niveis de
prioridade no debate que associa a liberdade de
expressao, os conteudos de midia e a regulacao
estatal:

1. Informacado noticiosa/jornalistica
2. Conteudo de entretenimento
3. Publicidade




PORQUE REGULAR A MIDIA?

Uma perspectiva de mercado

Comunicagcao como negocio.
Informacao como um “bem publico”.

Negdcio altamente vulneravel as
“falhas de mercado”.

Negodcio altamente competitivo.

Tendéncia a constantemente reduzir
seus padroes de qualidade —a
sindrome da “corrida para o fundo”
(race to the bottom).




PARA DAR INVEJA

= Constituicao Federal

Titulo VIII — Capitulo VII — DA FAMILIA, DA
CRIANCA, DO JOVEM E DO IDOSO (Artigos

226 a 230).
= Artigo 227 —"E dever da familia, da sociedade e

do Estado assegurar a crianca, ao adolescente e
ao jovem, com absoluta prioridade...”.

= Lei8.069/1990 — Estatuto da Crianca e do
Adolescente.

= |ei10.741/2003 — Estatuto do Idoso.
= |ejl12.852/2013 — Estatuto da Juventude.




MARCO LEGAL DA COMUNICACAO

= Constituicao Federal

Titulo VIII — Capitulo V — DA COMUNI-
CACAO SOCIAL (Artigos 220 a 224).

= ApOs 25 anos do texto da nova carta
constitucional, apenas um unico aspecto foi
regulamentado.

= |ei10.610/2002, regulamenta o artigo 222, par.
49, dispondo sobre a participacao de capital
estrangeiro nas empresas jornalisticas e de
radiodifusao sonora e de sons e imagens.




POR QUE NAO EVOLUIMOS?

" Propriedade de meios de comunicacao por
politicos — problema historico que a
Constituicao Federal de 1988 nao solucionou
(coronelismo mididtico ou coronelismo
eletrénico).

=  Ministério das Comunicacoes historicamente
atrelado aos interesses politico-partidarios
e/ou do setor empresarial .

= Distribuicao de concessoes para emissoras de
radio e televisao pautada por critérios politicos
e nao técnicos.




POR QUE NAO EVOLUIMOS?

= Congresso Nacional sempre abriga expressivo
contingente de parlamentares com interesses
no campo da comunicacgao.

= Lobby empresarial é poderoso e eficiente.

= Politicos — tanto no Poder Executivo quanto no
Legislativo — temem ir contra os interesses dos
grupos de midia e sofrerem retaliacao (inclusive
e especialmente no periodo eleitoral).

= Setor empresarial — grupos de midia e
associacoes — intencionalmente buscam vincular
os esforcos pela atualizacao do marco legal das
comunicacoes a censura e periodo da ditadura.




POR QUE NAO EVOLUIMOS?

Discurso da militancia pro-atualizacao do
marco legal e das politicas publica de
comunicacao nao raro acaba contaminado
por conceitos ou expressoes que realmente
ferem os principios internacionais
relacionados a liberdade de expressao.

Paises vizinhos tém trilhado caminho pouco
democratico ao impulsionar esta agenda.

Com cenarios muitos distintos, esse é o caso
da Venezuela, do Equador e da Argentina.




NAO FALTAM EVIDENCIAS

= Dezenas de estudos realizados por
instituicoes académicas, organizacoes da
sociedade civil e organismos de cooperacao
internacional radiografam o grave problema
relacionado ao marco legal e as politicas
publicas de comunicacao no Brasil.

= Nao faltam evidéncias sobre os problemas
existentes e as formas de remedia-los,
inclusive a partir das experiéncias
consolidadas em democracias mais
longevas.




NAO FALTAM EVIDENCIAS

=  Unesco
= QOEA/PNUD
=  Banco Mundial —
DEMOCRACIA
=  Conselho de Direitos
Humanos da ONU 20 o

= Artigo 19
= Fundacao Ford

= Unido Européia

0 PAIS

=  Open Society DOS TRINTA |
BERLUSCON!

= Repodrteres Sem

Fronteiras




UMA ESPERANCA

e Lancamento, em 22 de agosto de 2013, na Camara
dos Deputados, da “Lei da Midia Democratica”, o
Projeto de Lei de Iniciativa Popular das
Comunicac¢des, uma iniciativa do Forum Nacional
pela Democratizacao das Comunicacdes (FNDC).

e O projeto € um instrumento da campanha “Para
Expressar a Liberdade” e esta baseado nos
resultados da 12 Conferéncia Nacional de
Comunicacao (Confecom), realizada em 2009.




PUBLICIDADE E INFANCIA: REGULAGCAO NECESSARIA

e “Companhias que adotam estratégias de mercado
dirigidas as criancas vém ha longo tempo
trabalhando com psicologos, de forma a utilizar o
conhecimento sobre desenvolvimento infantil e as
vulnerabilidades da crianca para alcancar maior
sucesso em suas acoes.”

e “Novas tecnologias agora estao disponiveis para
auxiliar os profissionais da comunicacao a serem
ainda mais precisos em seus direcionamentos, por
meio de técnicas de neuromarketing.”

Susan Linn, psicologa, autora do livro
“Criancas do Consumo: A Infancia Roubada”




PUBLICIDADE E INFANCIA: REGULAGCAO NECESSARIA

e “Hoje em dia, as empresas — incluindo companhias
gue focam em criancas, como a Nestlé e a General
Mills — tém acesso a novas tecnologias de imagem
cerebral para conduzir testes que determinam
exatamente quais areas do cérebro respondem a
tipos especificos de estratégicas de marketing e a
estimulos de publicidade.”

Susan Linn, psicologa, autora do livro
“Criancas do Consumo: A Infdancia Roubada”




PUBLICIDADE E INFANCIA: REGULACAO NECESSARIA

ﬂ WORKSHOP: Terga-feira 26 de junho de 2012 Inicio 08:30 | Término 10:30

ENTENDA COMO AS CRIANGAS ENXERGAM O MUNDO DOS ADULTOS E AVALIE SUAS
PERCEFPGOES E OPINIOES SOBRE FRODUTOS E SERVICOS

Meste painel interativa, veremaos a que criangas, tweens e pais esperam da inddstria de marketing infantil. A sessdo sera
apresentada em formato de video com depoimentos de criangas, tweens, pais e adultos que lidam com esse target, acerca da
sed olhar sobre a atual inddstria de Marketing infantil e expectativas quanto ao Kid & Tweens Power 201 2.

* Zomo sevéem vs como a inddstria og vé
* O gue esperam do relacionamento com marcas f senigos
* Como ainddstria pode ser parceira dos pais

* Fecados para os padicipantes do evento

Claudia Meyer Sanches
Ciretora
CUBO MAGICO




PUBLICIDADE E INFANCIA: REGULACAO NECESSARIA

E@; COMO MANTER A CRIANGA ENGAJADA INTEGRANDO CONTEUDO,
Em' MERCHANDISING E AMALISE E LEVANTAMENTO DE DADOS COMPORTAMENTAIS?

Meste workshop, apresentaremos uma analise de mudanga de hahitos de consumo de TV e 0 compaorttamento das criangas, nas
niovas techologias da internet. Mostraremos a visdo do consumo de midia digital para este pdblico. Entenda cormo a TV e o wideo
afeta o comportamento da crianga, e conhega estratégias para aumentar a interagdo atraves deste modelo de negocios.

* Visdo geral do servigo de T infantil via internet e os desafios enfrentados cam este pahlica
* Definicdo do modelo do consumidor para adequacao dos servigos oferecidos
* Captaglo de informagdes comportamentais através de parcerias e interatividade

* Aformagao das criangas e o mix de produto necessario para aguisicdo de mind-share neste novo espaga

Eduardo Mace
Diretar Presidents
LOG ON MULTIMIDIA — CLUBE D¥ TV

AV




PUBLICIDADE E INFANCIA: REGULACAO NECESSARIA

ﬂ WORKSHOP: Quinta-feira 28 de junho de 2012 Inicio 08:30 | Término 10:30

E@; INVESTIGAGAD DO COMPORTAMENTO DE CRIANGAS NAS MIDIAS DIGITAIS PARA
m, AVALIAR A INFLUENCIA NA COMPRA DE PRODUTOS DE TECNOLOGIA

Atecnologia mudou o consuma, mas criangas serdo sempre criangas. Com hase em estudos realizados com criangas, pais e
profissionais envalvidos, a THS analisa o contexto de consumo das criangas nos dias de hoje e como poderd ser o impacto no
futuro destes consumidores. Além de urm olhar critico, 2 empresa busca também esclarecer alguns mitos criados em torno do
cansuma acelerado doipelo pablica infantil.- Até onde vai a influéncia das criangas nas compras de aparelhos de tecnologia

* (s beneficios das novas tecnologias na construgdo de relacionamentos {com o target infantil)
* Cnde estdo os limites no consumo e relacionamento com o pdblico infantil

* A diferenca do consumo das criancas e para as crangas

f

= Alexandre Momma
Diretor de Atendirmento
.‘ 3 INTERSCIENCE - THNS RESEARCH INTERNATIONAL




A QUESTAO DO TABACO

= As politicas publicas de controle do tabagismo
comecam a ser adotadas, timidamente, com a
Constituicao de 1988.

= Somente em anos mais recentes ocorre a
adocao de medidas eficazes, que resultaram
em importante reducao da prevaléncia de
fumantes no Brasil.

= Em 1989, o indice de fumantes era de 34,8%*.

" Jaem 2011, cai para 14,8%**.

* PNSN — IBGE.
** Vigitel 2011.




A QUESTAO DO TABACO

= Um ter¢o da queda do numero de fumantes do
pais entre 1989 e 2010 ocorreu por conta das
politicas de restricao da publicidade

* Os dados sao do Relatorio da Pesquisa ITC Brasil.

* A prevaléncia do tabagismo poderia ser reduzida
em mais de 2% a 7%, até 2050, caso a proibicao
total da propaganda fosse colocada em pratica a
partir de 2010, mantendo igual o cenario em
relacao as outras politicas de controle do tabaco
vigentes no pais.




A QUESTAO DO TABACO

= ADIN 3311 (2004) guestiona constitucionalidade
da Lei 10.167/2000 (proibicdao da propaganda de
cigarro nos meios de comunicacao de massa), com
base no argumento da liberdade de expressao.

* Autora — Confederacao Nacional da Industria (CNI).
* Relator — Ministro Joaguim Barbosa.

* Entre as entidades contrarias a norma, admitidas
como amicus curiae, estao Associacao Brasileira de
Gastronomia, Hospedagem e Turismo — ABRESI,
Associacao Brasileira de Propaganda — ABP;
Associacao Nacional dos Editores de Revista — ANER
e Associacao Nacional de Jornais — ANJ.




TABACO, LIBERDADE DE EXPRESSAO E MIDIA

Nos ultimos anos, a industria do tabaco
passou a investir fortemente no patrocinio e
apoio a eventos do campo da comunicagao

" Muitos desses eventos tem como foco
guestoes relacionadas a liberdade de
expressao.

= Sijte da Souza Cruz lista em torno de 15 a 20
eventos com este tipo de abordagem,
realizados a partir de 2009.

= Vale conhecer alguns exemplos recentes...




TABACO, LIBERDADE DE EXPRESSAO E MIDIA

= Libertas XXI — Vocé é realmente livre?
Evento realizado em 14 e 15 de abril de 2011,
contou com o apoio e patrocinio da Souza Cruz.

= Seminario Intern. de Liberdade de Expressao
Evento realizado nos dias 3 e 4 de maio de 2012,
com patrocinio das Organizacoes Globo, Souza
Cruz e Editora Thomson Reuters (RT).

= 682 Assembléia Geral da Sociedade
Interamericana de Imprensa (SIP)
Realizada entre 12 e 16 de outubro de 2012, em
Sao Paulo, com apoio da Odebrecht e Souza Cruz.




TABACO, LIBERDADE DE EXPRESSAO E MIDIA

Instituto Palavra Aberta

" Missdo: Promover e incentivar as liberdades
democraticas, em especial, a liberdade de expressao
e a livre iniciativa.

" fundacgdo: Fevereiro de 2010

= Associados Fundadores: ANJ — Associacao Nacional
de Jornais, ABERT — Associacao Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisao, ANER — Associacao
Nacional de Editores de Revistas e ABAP —
Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade.

=  Associados Efetivos: Organizacoes Globo e Souza
Cruz




Grato!

www.andi.org.br
vivarta@andi.org.br
(+5561) 2102-6508
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