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RESUMO

A presente monografia tem por objetivo realizar uma abordagem juridica acerca da
publicidade direcionada ao consumidor infantil no ordenamento juridico brasileiro. Isto, pois,
nas ultimas décadas o fendmeno publicitario vem priorizando em demasia o seu escopo
persuasivo em detrimento do informativo, independentemente do publico para o qual se
direcione. O problema desta constatagdo ¢ que, alguns consumidores podem ser considerados
mais vulneraveis do que outros, como € o caso das criancas, uma vez que lhes ¢ reconhecida a
vulnerabilidade por ser a parte mais fraca na relagdo de consumo (art.4°, inc. I, CDC), e
também devido as suas condi¢des psiquicas e intelectuais (art.227, CF/88 e art. 3°, ECA/90).
Para tanto, este trabalho analisa a publicidade e os seus efeitos quando voltada ao publico
infantil, tendo em vista a cultura do consumo(mismo) em que vivemos, o instituto da
hipervulnerabilidade do consumidor mirim, e os principais instrumentos de regulamentagdo

legal que tratam sobre a temadtica atualmente.

Palavras-chave: Abusividade. Publicidade infantil. Consumidor mirim. Cultura do

consumo(mismo). Hipervulnerabilidade. Regulamentacao legal.



ABSTRACT

The objective of the following monogragh is to provide a legal approach of advertising
directed at children in the Brazilian legal system. Therefore, because of this, in the past few
decades the phenomenon of marketing tools has been prioritizing in excess with its persuasive
scope and reach to the detriment of the informer. Doing so, independently from the public for
which it is directed to. The problem with this finding is that some consumers may be
considered more vulnerable than others, such as children, since they are recognized as being
the weakest contributors in relation to consumption, (art. I, CDC), and also because of their
psychological and intellectual conditions (art. 227, CF / 88 and art. 3 , ECA / 90). In order to
do so, this paper analyzes advertising and its effects when they are aimed at the children’s
target audience, considering the consumer culture(same) that we live in today, the institute of
infant consumer hyper-vulnerability, and the main instruments of legal regulation that deal

with the issue today.

Keywords: Abusiveness. Children’s advertising. Young consumer. Culture of

consumption(same). Hyper-vulnerability. Legal regulation.
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1 INTRODUCAO

Atualmente nossa sociedade ¢ cada vez mais impulsionada ao ato de consumir, e a
publicidade ¢ uma das principais ferramentas utilizadas para influenciar os individuos a
adquirir produtos e/ou servigos. Entretanto, nos ultimos anos o setor publicitario vem
priorizando em demasia seu lado persuasivo em face do informativo, independentemente do
publico para o qual se direcione, contribuindo para o fendmeno hoje conhecido como
consumismo.

O problema dessa constatagdo ¢ que, alguns consumidores podem ser considerados
mais vulnerdveis do que outros, como ¢ o caso das criangas, que possuem a chamada
vulnerabilidade agravada ou hipervulnerabilidade, tanto por ser a parte mais fraca na relagao
de consumo (art.4°, inc. I, CDC), quanto em razdo de suas condi¢des psiquicas e intelectuais
(art.227, CF/88 e art. 3°, ECA/90).

Diante da atividade publicitaria que ¢ veiculada por diferentes meios de comunicagao,
o presente trabalho tem como objetivo realizar uma abordagem juridica acerca da publicidade
direcionada ao consumidor infantil no ordenamento juridico brasileiro.

Assim, para o devido desenvolvimento da presente pesquisa, far-se-4 uso do recorte
metodologico qualitativo, isto, pois, visa-se analisar até que ponto o ordenamento juridico
pode atuar para tutelar esses consumidores infantis, considerados hipervulneraveis na relagao
consumerista, tendo em vista que no ambito juridico nacional o tema ¢ tratado, ainda, em
torno de muitas divergéncias e embates.

O método de abordagem do qual se fard uso € o hipotético dedutivo, ou seja, do geral
para o particular, pois a partir da analise de como esta sendo realizado o controle juridico da
publicidade infantil em nosso sistema juridico, sera possivel verificar se, na realidade fatica,
nossas normas sao capazes de tutelar os consumidores mirins.

Para que o trabalho alcance o seu objetivo, serdo utilizadas duas técnicas de trabalho,
sdo elas: a pesquisa bibliografica e a pesquisa documental.

A primeira técnica sera usada com o intuito de se explorar aquilo que ja foi produzido
doutrinariamente com relagdo ao tema, para que, ao final do trabalho a defesa seja tida como
solida, tendo observado os pds e os contra de cada tipo de regulamentagdo juridica acerca da
publicidade infantil. Assim, serd feito o uso de: doutrinas, artigos, teses (graduagdo, mestrado
ou doutorado), revistas, boletins, jornais, sites, dentre outros meios que tragam noticias e

informacdes consideradas confidveis.
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J& a segunda técnica, serd utilizada para o estudo das normas j& existentes em nosso
ordenamento juridico que tratem sobre a questdo, encontradas: na Constituicdo Federal de
1988 (CF), no Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) e no Estatuto da Crianga e do
Adolescente (ECA), ambos de 1990, na Resolugdo n.163 do Conselho Nacional da Crianga e
do Adolescente de 2014 (CONANDA), bem como em entendimentos jurisprudenciais dos
nossos tribunais, tais como, do Supremo Tribunal Federal (STF) e do Superior Tribunal de
Justica (STJ), dentre outros regramentos juridicos esparsos, os quais sejam uteis ao deslinde
da pesquisa.

Para tanto, este trabalho foi dividido em trés capitulos. No primeiro capitulo sera
analisado o instituto da hipervulnerabilidade ou vulnerabilidade agravada das criancas diante
da atual sociedade de consumo(mismo) em que estamos vivendo. Ja no segundo capitulo, sera
estudado o fendmeno publicitdrio e suas nuances, diferenciando este de marketing e de
propaganda, bem como discorrendo sobre a publicidade infantil e suas consequéncias. Por
fim, no capitulo trés serd abordado como esta se dando o controle juridico da publicidade
infantil em nosso sistema juridico, considerando a legislacdo, a jurisprudéncia e a doutrina
brasileira.

Ressalta-se que, a pesquisa sera subsidiada em fontes nacionais, motivo pelo qual,
possiveis citacdes de regulamentagdes da publicidade infantil estrangeiras serdo utilizadas
apenas a titulo de comparacdes e exemplos, como ¢ o caso do Anexo A — “O controle juridico
da publicidade infantil em outros paises”.

Por fim, ao longo deste trabalho, além do texto corrido, divido em capitulos e
estruturados em topicos, também serdo utilizados recursos como: quadros, graficos e figuras,
os quais auxiliardo na compreensdo das pesquisas feitas e tornardo a leitura mais didatica e
elucidativa. Ademais, as citagcdes e referéncias bibliograficas, bem como demais notas

informativas ou complementares sobre a tematica, foram elencadas nas notas de rodapé.
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2 O CONSUMIDOR MIRIM HIPERVULNERAVEL DIANTE DA SOCIEDADE DE
CONSUMO

Para cumprir o objetivo deste trabalho torna-se imprescindivel a compreensdo da
sociedade de consumo e da cultura de consumo(mismo) na qual estamos vivenciamos
atualmente, o que serd feito neste primeiro capitulo. Feitas estas colocagdes, serd analisada
também a posicao do consumidor mirim nas relagdes de consumo, bem como a questdo da sua
hipervulnerabilidade ou vulnerabilidade agravada, instituto que, embora ndo tenha previsao
expressa na lei, comegou a ser reconhecido tanto pela doutrina quanto pela jurisprudéncia

brasileira.

2.1 A CULTURA DE CONSUMOMISMO) E A SOCIEDADE DE CONSUMIDORES

O consumo ¢ um ato indissocidvel de nossas vidas, pois ¢ uma atividade praticada
todos os dias pelas pessoas em diversos momentos e em diferentes lugares, no simples ato de,
por exemplo, ir a0 mercado, sair para passear ou abastecer o carro. Por vezes, sequer notamos
que em determinadas situagdes somos consumidores, justamente porque o consumo ¢ inerente
as necessidades basicas do nosso cotidiano.

De acordo com o dicionario online Michaelis', consumo pode significar: 1. ato ou
efeito de consumir, despesa, dispéndio, consumagao, gasto; 2. quantidade ou volume daquilo
tudo que se utiliza (servicos, combustivel, produtos em geral), total gasto, usado ou
consumido; 3. uso que se faz de bens e servicos produzidos; utilizagdo; 4. processo de ingerir
comida ou bebida; ingestdo; 5. venda de mercadorias; 6. fun¢do da vida econdmica que
consiste na utilizacdo direta, pela producdo das riquezas produzidas.

No entanto, atualmente os individuos estdo cada vez mais consumistas, ampliando as
relagdes entre consumidor e fornecedor na aquisicdo e fornecimento de produtos ou servigos.
Assim, com base em praticas e habitos de consumo exacerbados, nos, ainda que
instintivamente, estamos construindo nossas identidades, o que interfere diretamente em

. . 2 . .. .
nosso modo de ser e viver. Neste sentido, Zygmunt Bauman”, em seu livro intitulado: “Vida

' MICHAELIS. Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa. Significado de consumo. /n: Michaelis. [s.1.] 2019.
Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/busca?id=4G0O9. Acesso em: 06 de abr. de 2019.

2 “Zyemunt Bauman nasceu em Pozndn, na Polonia, em 19 de novembro de 1925, em uma familia de judeus nio
praticantes. Em 1939, foge com os pais para a Unido Soviética, escapando do cerco nazista de Adolf Hitler sobre
a Polbdnia. Bauman serviu na divisdo polonesa do Exército Vermelho durante a II Guerra Mundial e foi
condecorado com uma medalha ao valor militar. Estudou filosofia e sociologia em Varsoévia, na Polonia, mas foi
afastado devido a leitura de livros e artigos censurados. Critico do autoritarismo soviético, mudou-se para a
Inglaterra, onde se tornou professor da Universidade de Leeds. Recebeu os prémios Amalfi (1989, por sua
obra Modernidade e Holocausto) ¢ Adorno (1998, pelo conjunto de sua obra). Morreu em janeiro de 2017, aos
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para consumo: a transformagdo das pessoas em mercadoria” relata que a sociedade passou da
fase “solida” para a fase “liquida” da modernidade, a qual se explicard brevemente adiante.

A primeira fase, que ocorreu antes do século XX, ¢ a denominada sociedade de
produtores, em que os produtos adquiridos eram relacionados a status e poder, € a0 consumo
mediato, além de que possuiam durabilidade em longo prazo. Assim, a seguranga era uma das
maiores riquezas sociais, e por isto, possuir bens duraveis, a exemplo das joias e dos imoveis,
era sindnimo de uma vida livre de incertezas. Neste momento, os produtos destinavam-se aos
anseios humanos de forma confiavel, ordenada, regular e transparente.

J& a segunda fase, intitulada sociedade de consumidores, comegou a surgir no final do
século XX e inicio do século XXI, e foi marcada pela insaciabilidade e instabilidade dos
desejos e desfrute imediato de prazeres, em que a prudéncia, o planejamento e o
armazenamento em longo prazo deram espaco para a rapida substituicdo dos bens e servigos,
numa velocidade antes inimaginavel. Neste tipo de sociedade, homens e mulheres, abragam
aos preceitos do mercado de consumo de forma desvairada e até mesmo irracional.

Assim, para o citado socidlogo, no século XX se iniciou a passagem da sociedade de
producdo para a sociedade de consumo. No entanto, isto ndo significa que a producao deixou
de existir neste tltimo modelo societario, mas sim que o ato de consumir ganhou um novo
patamar.

Nesse diapasdo, o consumo deixou de ser meramente uma pratica banal, realizada no
dia a dia, e passou a modelar formas de vida e padrdes de relagdes entre os individuos.
BAUMAN denomina tal fendmeno de “Revolugdo Consumista”, que ¢ a passagem do
consumo para aquilo que hoje conhecemos como “consumismo”. O consumo ¢ uma tarefa
cotidiana exercida pelas pessoas, enquanto o consumismo ¢ uma caracteristica da sociedade
em si. Nas palavras do supracitado autor:

De maneira distinta do consumo, que ¢ basicamente uma caracteristica e
uma ocupagdo dos seres humanos como individuos, o consumismo ¢ um
atributo da sociedade. Para que uma sociedade adquira esse produto, a
capacidade profundamente individual de querer, desejar e almejar deve ser,
tal como a capacidade de trabalho na sociedade de produtores, destacada
(“alienada™) dos individuos e reciclada/reificada numa forga externa que
coloca a “sociedade de consumidores” em movimento € a mantém em curso
como uma forma especifica de convivio humano, enquanto a0 mesmo tempo
estabelece pardmetros especificos para as estratégias individuais de vida que
sio eficazes e manipula as probabilidades de escolha e conduta individuais.’

91 anos”. GUIA DO ESTUDANTE. Estudo sobre Zygmunt Bauman. /n: Guia do Estudante. [s.l.] 2017.
Disponivel em: https://guiadoestudante.abril.com.br/ especiais/zygmunt-bauman. Acesso em: 06 de abr. de 2019.
> ZYGMUNT, Bauman. Vida para consumo. A transformagao das pessoas em mercadoria. Tradugao: Carlos
Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Ed. Jorge Zahar, 2008, p.41.
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Assim, as vontades e ndo as necessidades comegaram a reger esta nova sociedade de
consumo, levando sempre a ndo satisfacdo dos individuos, ja que a cada momento existem
novos desejos que precisam ser saciados com novas mercadorias, alimentando e o mercado de
consumo.

Portanto, o consumo esta ligado a sobrevivéncia do ser humano, que precisa adquirir
certos produtos e/ou servicos para suprir suas necessidades basicas e essenciais, enquanto o
consumismo esta relacionado ao pensamento de que, a aquisi¢do de determinados produtos
e/ou servigos € essencial para viver, sem que realmente o seja.

Na supracitada obra o autor defende ainda que a sociedade de consumidores ¢ aquela
que promove, encoraja ou reforca um estilo de vida consumista, apresentando condigdes
existenciais e preceitos que sdo aceitos e obedecidos por seus membros, os quais refletem
pouco sobre o que realmente querem para si e quais os meios adequados de alcancar tais
objetivos, sendo rejeitada qualquer cultura alternativa.

O estudioso também pondera que na sociedade de produtores, o produto do trabalho
era transformado em mercadoria, enquanto que na sociedade de consumidores, as proprias
relagdes sociais transformam-se em mercadorias, o que inclui as pessoas e suas identidades.

Dai se pode falar na cultura consumista, que ¢ a padronizagdo de condutas baseadas
nas imposi¢oes do mercado, aceitaveis pela sociedade por meio: dos produtos e servigos, dos
meios de comunicagdo, da publicidade, da moda, dentre outros. Nesta cultura, ¢ possivel
descartar o passado com facilidade e buscar novos comegos para que se esteja sempre
atualizado. Além disso, os vinculos afetivos e os conceitos de responsabilidade e deveres
éticos pelo outro ndo sdo mais tdo importantes, pois a prioridade passou a ser a

autorrealizagdo e a responsabilidade prioritariamente individual. Assim:

O “querer” rege a busca pelas mercadorias, e os quereres sdo transitorios em
um sistema econdmico em que a logica produtiva, revestida pelas estratégias
de marketing, sustenta aquilo que definimos como obsolescéncia simbélica
programada, ou seja: os produtos, a partir de ciclos regidos por
movimentos de moda, de mudancas de gostos, de inovacgdes e renovacoes
tecnologicas e estéticas, sao periodicamente lancados ao descarte
motivado, a troca por novos modelos, por gadgets que se tornam manias
sazonais. Produtos outrora inexistentes, que representam inovagoes
tecnologicas, como o telefone celular, transitam do apelo de venda por ser
novidade, para depois se tornar progressivamente um commoditie, que vai
ganhando espago em relacdo a outras formas de comunicacdo telefonica,
como fone fixo. Mais do que isso, o aparelho que ¢ utilizado para a telefonia
movel, em sua concepgao estética, corresponde a um mercado que sustenta
a ditadura do novo, a necessidade de obter o0 modelo mais recente, o



19

lancamento que nem todos possuirio de imediato, de forma cada vez
mais acelerada.* (grifo nosso)

Nesse contexto, atualmente o mercado produz mais bens do que a populacdo necessita
e pode comprar, alimenta uma cultura de consumismo impetuosa, desenfreada e impulsiva,
sendo que tal cenario ¢ totalmente aceito e compativel com o sistema capitalista que
vivenciamos em nosso dia a dia.

Diante disso, os fornecedores recorrem cada vez mais a estratégias de marketing e
publicidade que proporcionem o escoamento de produtos e servigos, o que da origem, como
exemplificado acima, a obsolescéncia programada’ e padrdes de consumo agressivos e
massificados.

Explanou bem a antrop6loga Livia Barbosa quando, estruturou um quadro
comparativo entre a Sociedade do Consumo e a Cultura do Consumo no seu livro intitulado:
“Sociedade de Consumo”, motivo pelo qual se o transcreve abaixo, adotando as distingdes
apontadas pela autora, uma vez que compativeis com o objetivo e proposta de analise do

presente trabalho.

Quadro n. 01: Distingdo entre a sociedade de consumo e a cultura de consumo

Sociedade de Consumo Cultura de Consumo

1. Sociedade capitalista e de mercado; 1. Ideologia individualista;

2. Acumulacdo de cultura material sob a | 2. Valorizacdo da nogdo de liberdade e

forma de mercadorias e servigos escolha individual

3. Compra como a principal forma de | 3. Insaciabilidade

aquisicao de bens e servigos;

4. Consumo de massas e para as massas; 4. Consumo como a principal forma de

reproducdo e comunicacao social;

5. Alta taxa de consumo individual; 5. Cidadania expressa na linguagem de

consumidor;

6. Taxa de descarte das mercadorias quase | 6. Fim da distin¢do entre alta e baixa cultura;

* BACCEGA, Maria Aparecida (org.). Comunicagio e culturas do consumo. Sio Paulo: Atlas, 2008, p.207.

> “A obsolescéncia programada ocorre quando um produto vem de fabrica com a predisposigio a se tornar
obsoleto ou parar de funcionar ap6s um periodo especifico de uso — geralmente um tempo curto. Dessa forma, as
empresas langam produtos no mercado para que sejam rapidamente descartados e substituidos por outros”.
PROTESTE. Saiba o que ¢ obsolescéncia programada e como evita-la. /n: Proteste. [s.l.] 2018. Disponivel em:
https://www.proteste.org.br/seus-direitos/direito-do-consumidor/noticia/obsolescencia-programada. Acesso em:
09 de maio de 2019.
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tao grande quanto a de aquisi¢ao;

7. Consumo de modo (novidade); 7. Signo como mercadoria;

8. Consumidor como um agente social e | 8. Estetizacdo e comoditizagdo da realidade;
legalmente reconhecido nas transacgdes

econdmicas;

Fonte: BARBOSA, Livia. Sociedade de Consumo. 1.ed. Rio de Janeiro: Zaha, 2004, p.47.

Diante das disposi¢des acima referenciadas, conclui-se que apesar de ninguém nascer
consumista, a cultura de consumo impele os sujeitos a pratica contumaz de consumir, e por
isto o consumismo ¢ uma das principais caracteristicas desta sociedade de consumo ou de

consumidores.

2.2 0 CONSUMIDOR E O PRINCIPIO DA VULNERABILIDADE

Com fulcro no art.48 do Ato das Disposi¢des Constitucionais Transitorias’®, a Lei n.
8.078/1990 (Cddigo de Defesa do Consumidor) foi elaborada para regular em especifico as
relagdes de consumo, tendo em vista o novo sujeito de direitos a ser protegido pelo Estado, o
consumidor. Assim, o CDC ¢ considerado um microssistema, principiologico (possui
preceitos gerais), de ordem publica e interesse social, indisponiveis e inderrogaveis
(sobrepoem-se a vontade das partes), e que visa proteger toda uma coletividade de
consumidores (seja de modo individual ou coletivo).

A defesa do consumidor foi estipulada no art. 5°, inc. XXXII e art. 170, inc. V, da
Constituicao Federal de 1988, algada em nosso pais, como direito fundamental. Neste sentido,
em consonancia com a axiologia e principiologia constitucional, o cddigo foi criado com o
intuito de conferir igualdade material, formal, econdmica, informativa, e outras, entre os
sujeitos da relagdo de consumo, quais sejam, o consumidor e o fornecedor.

J4 em seus primeiros artigos, a legislagdo consumerista destacou como um de seus
principios basilares o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de
consumo (art. 4°, caput e inc. I, CDC). Portanto, a vulnerabilidade ¢ instituto reconhecido e
indissocidvel do consumidor (art. 2°, paragrafo unico, art. 17 e art. 29, CDC), ja que hd a

presuncdo de que este € a parte fraca na relacao juridica de consumo.

% “O Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da promulgagio da Constituigdo, elaborara codigo de
defesa do consumidor” (ADCT, art. 48).
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Como bem leciona Yuri Ribeiro Novais dos Reis’, o reconhecimento da desigualdade
entre as partes numa relagdo juridica ndo ¢ exclusivo do direito do consumidor. Na verdade,
isto pode ser verificado também em outros ramos, como no direito ambiental, no direito do
trabalho, no direito previdenciario, e inclusive, em determinadas relacdes do direito civil.

Ocorre que, na seara consumerista o instituto da vulnerabilidade foi explorado e
delineado como em muitas outras areas ndo o foi, motivo pelo qual a vulnerabilidade pode ser
considerada nticleo central do Codigo de Defesa do Consumidor.

O principio da vulnerabilidade ¢ decorréncia do entendimento de que ha desigualdade
na relacdo entre o consumidor e o fornecedor, fazendo-se imprescindivel a intervengao estatal,
por meio da propria legislagdo, para assegurar mais isonomia entre as partes. Em outras
palavras: “O principio da vulnerabilidade ¢, por consequéncia, derivado do principio da
igualdade, na medida em que busca, através do tratamento isondmico das partes, produzir
igualdade material onde hé, originariamente, desigualdade.”®

Sendo assim, a vulnerabilidade é inerente a todo consumidor, destinatario final’, que
independente de suas caracteristicas pessoais, sera considerado a parte mais fraca na relacao
juridica de consumo, o que ¢ possivel em razdo de presuncao legislativa.

Diante disso, pode-se sintetizar a vulnerabilidade como: o reconhecimento de que, na
relacdo juridica de consumo, o consumidor se encontra em posicao desfavoravel frente ao
fornecedor, que determina os modelos, as opcdes e as condi¢cdes possiveis de aquisi¢do de

produtos e/ou servigos. E esta desigualdade tende a ficar cada vez mais forte, uma vez que:

A repeticdo continua desse modelo verticalmente desequilibrado, por si so,
aumenta ainda mais esse desequilibrio, pois concede aos fornecedores um
acentuado acumulo de capital, ampliacao da detencdo dos meios de produgao
e das informagdes sobre os produtos e servigos oferecidos, o que,
consequentemente, amplia ainda mais o desequilibrio em desfavor do
consumidor, escancarando sua vulnerabilidade, além de favorecer o
surgimento de novas espécies de vulnerabilidade.

Portanto, pode-se sumarizar a vulnerabilidade como a fragilidade dos
consumidores frente aos fornecedores, originada pela deten¢do dos meios de
producdo, acentuada e ramificada ao longo do tempo pelo fortalecimento
dessa situacdo desigual através da repeticao continua das relagdes comerciais
sem variagao significativa no papel assumido por cada uma das partes.

" REIS, Iuri Ribeiro Novais dos. O principio da vulnerabilidade como niicleo central do cédigo de defesa do
consumidor. Revista dos Tribunais. [s..], v. 956, p. 89-114, jun., 2015.

¥ Ibidem, p.89.

® Acerca da discussdo sobre o conceito de destinatario final, veja: O conceito de consumidor no direito: uma
comparacio entre as teorias finalista, maximalista e mista, por Markus Samuel Leite Norat. Disponivel em:
http://www.ambito-juridico.com.br/site/?n_link=revista artigos_leitura&artigo id=9473&revist. Acesso em: 29
de maio de 2019.
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Essa repeticao, além de estratificar a relacdo de consumo, possibilitou que os

fornecedores exer¢gam sua superioridade sob diversos prismas, o que, por
. . . , . J 10

conseguinte, criou diversas espécies de vulnerabilidade (...).

Pelo que consta na citagdo exposta acima, ¢ possivel concluir que, embora a
vulnerabilidade seja reconhecida a todos os consumidores, ndo necessariamente esta sera do
mesmo tipo em todas as relagdes juridicas de consumo. A partir desta constatagdo, a doutrina
comegou a separar a vulnerabilidade do consumidor em espécies, porém, atualmente ndo ha
um consenso quanto a esta divisao.

Nesse trabalho, decidiu-se por adotar a classificacao feita por Claudia Lima Marques e
Bruno Miragem'', os quais listam quatro espécies de vulnerabilidade, sio elas: i) a
vulnerabilidade técnica; ii) a vulnerabilidade juridica ou cientifica; iii) a vulnerabilidade fatica
ou socioeconomica; ¢ iv) a vulnerabilidade informacional.

Na vulnerabilidade técnica, o consumidor ndo possui conhecimentos especificos sobre
o produto ou servigo que estd sendo adquirido, motivo pelo qual ¢ facilmente enganado
quanto as suas verdadeiras caracteristicas ou quanto a sua utilizagdo. Nesta situagcdo, o
consumidor ndo consegue examinar se estd ou ndo diante do perfeito funcionamento do
produto ou servico, e nem verificar ou questionar causas de possiveis e eventuais defeitos.
Esta vulnerabilidade ¢ presumida para o consumidor ndo profissional, mas também pode,
excepcionalmente, atingir o profissional destinatério final fatico do bem.

Na vulnerabilidade juridica ou cientifica, o consumidor ndo possui conhecimentos
juridicos, contdbeis ou econdmicos especificos para adquirir produtos ou servigos. Esta
vulnerabilidade é presumida para o consumidor ndo profissional e para o consumidor pessoa
fisica. Com relagdo aos profissionais e as pessoas juridicas admiti-se a presungdo em
contrario, qual seja, a de que devem possuir tais conhecimentos minimos e necessarios ao
exercicio da atividade profissional, ou de que podem consultar profissionais que o saibam.

Na vulnerabilidade fatica ou socioeconémica, o fornecedor, que por estar em posi¢cao
de monopdlio, devido a seu grande poder fatico e econdmico, ou em razdo da essencialidade
dos seus servigos, impde sua superioridade a todos que com ele contratam. Isto ocorre
frequentemente, por exemplo, quando se estd diante dos famosos contratos de adesao.

Por fim, na vulnerabilidade informacional, como o préprio nome ja diz, o consumidor

sofre de déficit de informacdes. Prima facie, esta modalidade poderia ser encaixada na

' REIS, Iuri Ribeiro Novais dos. O principio da vulnerabilidade como niicleo central do cédigo de defesa do
consumidor. Revista dos Tribunais. [s..], v. 956, p. 89-114, jun., 2015, p.90.

" MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecio dos vulneriveis.
2.ed.rev.atual.e ampl. Sdo Paulo: Ed. Revista dos Tribunais, 2014, p. 156.



23

espécie de vulnerabilidade técnica, no entanto, na verdade, muitas das vezes ndo faltam
informacdes em si, jA que elas existem, mas sdo abundantes, manipuladas, controladas, ou
desnecessarias.

Desse modo, a nocdo de vulnerabilidade da relagdo de consumo estd relacionada a
identificacdo de fraqueza ou debilidade de uma das partes, e em contrapartida, de uma posi¢ao
de forca e preponderancia da outra parte. Portanto, todos os consumidores assim enquadrados,
em razdo de determinacdo da lei sdo vulnerdveis, uma vez que estes ndo possuem, a principio,
o poder de direcdo da relacdo de consumo, e costumam se sujeitar aos mandos e desmandos
das praticas comerciais dos fornecedores.

Cumpre destacar ainda, que a vulnerabilidade ndo se confunde com a hipossuficiéncia.
A primeira ¢ instituto de direito material e sua presun¢do, como dito alhures, para as pessoas
fisicas, ¢ absoluta, enquanto que a segunda, ¢ aplicada no campo processual e possui
presuncdo relativa. Embora nem todo consumidor seja hipossuficiente, todo consumidor
hipossuficiente sera vulneravel.

De acordo com o art. 6°, inc. VIII do CDC, ¢é direito basico do consumidor: “a
facilitacdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inversao do 6nus da prova a seu favor
no processo civil, quando, a critério do juiz, for verossimil a alegacdo ou quando for ele
hipossuficiente, segundo as regras ordindrias de experiéncias”.

Sendo assim, ¢ certo afirmar que a hipossuficiéncia ¢ a constatagdo da debilidade do
consumidor de sustentar suas alegagdes e produzir as provas constitutivas de seu direito, seja
por questdes econdmicas, técnicas e faticas, pela simples impossibilidade de obté-las, ou por
outros motivos. Ademais, a hipossuficiéncia deve ser comprovada e reconhecida pelo

magistrado no caso em concreto, ao contrario da vulnerabilidade.

23 O INSTITUTO DA VULNERABILIDADE AGRAVADA ou
HIPERVULNERABILIDADE

Como exposto no topico anterior, o principio da vulnerabilidade surgiu da constatacio
de que consumidores e fornecedores se encontram em situacdo de desigualdade na relagdo
juridica de consumo. No entanto, embora todo consumidor seja vulneravel, comecgou-se a
vislumbrar diferentes tipos de vulnerabilidade entre os proprios consumidores, no sentido de
se reconhecer alguns grupos em situacdo de mais vulnerabilidade do que outros, em razao de

determinadas caracteristicas pessoais.
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Dentre os consumidores, encontramos: criangas, jovens, adultos, idosos, pessoas
analfabetas e alfabetizadas, pessoas com deficiéncias e pessoas que nao possuem deficiéncias,
e etc. Em outras palavras, ndo é possivel considerar que diante desta gama de diversidade
todos os consumidores se encontram exatamente no mesmo grau de vulnerabilidade.

Diante disso, a vulnerabilidade em si, ndo consegue, por si s6, lidar com estes grupos
de pessoas “mais vulneraveis”, da maneira como a questdo requer, motivo pelo qual a
doutrina e a jurisprudéncia comegaram a modificar e adaptar o seu conceito genérico, para
aquilo que hoje se vem nomeando de vulnerabilidade agravada ou hipervulnerabilidade, que
em sintese, refere-se a dupla vulnerabilidade de determinados consumidores.

Desse modo, a vulnerabilidade prevista no art. 4°, inc. I, do CDC, ¢ ampla, ou seja,
intrinseca a todos os consumidores. Diferentemente, a vulnerabilidade agravada ou
hipervulnerabilidade ¢ especifica, caracteristica de determinados grupos de consumidores.
Destarte: “concorde-se com a doutrina quando defende que a hiper ou (alta) vulnerabilidade
tem garantia constitucional, e atinge, assim, especialmente os vulneraveis mencionados na
Constituicdo, as pessoas com deficiéncia'?, os idosos, as criangas € 0s adolescentes™. "

A propria CF reconheceu a fragilidade de determinados sujeitos, fora da esfera
consumerista, que, por caracteristicas pessoais ja merecem especial protecao do Estado, tais
como: os indios, os idosos, os adolescentes e as pessoas com deficiéncias ou com
determinadas doencas (enfermas). Este reconhecimento de fragilidade, que pode ser em razao
da idade, do grau de instrucdo ou de alguma deficiéncia, independe da vulnerabilidade
prevista pelo CDC.

Frisa-se que, isto ndo significa que a vulnerabilidade agravada ou hipervulnerabilidade
s0 pode ser atribuida a estes grupos que, de algum modo, ja foram motivo de preocupagdo
constitucional, pois tal instituto deve ser reconhecido a todo consumidor considerado mais

vulneravel do que o consumidor em geral. Neste sentido:

A hipervulnerabilidade representa uma condi¢do de agravamento da
vulnerabilidade reconhecida ao consumidor, pela 6tica do CDC. Assim, se o
consumidor em geral € vulneravel e esta protegido pelo CDC sob diversos
aspectos previstos em textos normativos especificos, determinadas
categorias de consumidores, por estarem em situa¢do de um maior potencial

'2 “Considera-se pessoa com deficiéncia aquela que tem impedimento de longo prazo de natureza fisica, mental,
intelectual ou sensorial, o qual, em interagdo com uma ou mais barreiras, pode obstruir sua participagdo plena e
efetiva na sociedade em igualdade de condigdes com as demais pessoas.” (art. 2° da Lei n. 13.146/2015 ou Lei
Brasileira de Inclusdo - LBI).

5 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecio dos vulneriveis.
2.ed.rev.atual.e ampl. S@o Paulo: Ed. Revista dos Tribunais, 2014, p.202, adaptado: “portadores de deficiéncia”
para “pessoas com deficiéncia”.
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de risco de lesdo que aqueles em condi¢des relativamente “normais”, podem
14
ser consideradas como hipervulneraveis.

Aqui cabe lembrar o voto do Ministro Herman Benjamin, no Recurso Especial n.
586.316/MG, que tratou sobre a obrigatoriedade de informacao nos rotulos acerca da presenca
de glaten ou ndo nos alimentos, tendo em vista a vulnerabilidade agravada ou
hipervulnerabilidade dos consumidores que possuem doenca celiaca. Na ocasido, o jurista
ressaltou que:

Ao Estado Social importam ndo apenas os vulneraveis, mas sobretudo os
hipervulneraveis, pois sdo esses que, exatamente por serem minoritarios e
amiude discriminados ou ignorados, mais sofrem com a massificacdo do
consumo ¢ a 'pasteurizagdo' das diferengas que caracterizam e enriquecem a
sociedade moderna.

Ser diferente ou minoria, por doenga ou qualquer outra razao, nao ¢ ser
menos consumidor, nem menos cidadio, tampouco merecer direitos de
segunda classe ou protecdo apenas retérica do legislador. "

Assim, torna-se imprescindivel o reconhecimento de que, ndo necessariamente todos
os consumidores estardo no mesmo grau de vulnerabilidade, pois ha que se diferenciar “o
mais fraco que o fraco”, e isto configura a materializa¢do do principio da igualdade. Como ja
dizia Aristoteles: “Devemos tratar igualmente os iguais e desigualmente os desiguais, na
medida de sua desigualdade”.

Portanto, reconhece-se a possibilidade de que alguns consumidores tenham dupla
vulnerabilidade, vulnerabilidade agravada ou hipervulnerabilidade: a genérica, prevista no art.
4° inc. I do CDC, pelo simples fato de serem consumidores, e a especifica, em razdo de
caracteristicas pessoais.

Diante desse cenario, em que novas distingdes de vulnerabilidade sdo verificadas,
demonstrando que nem todos os consumidores estdo no mesmo nivel de debilidade nas
relagdes juridicas de consumo quando comparados entre si frente aos fornecedores de
produtos e/ou servicos, ¢ que se abordara a publicidade voltada para a crianga, enquanto
consumidora, que possui vulnerabilidade agravada ou que ¢ hipervulneravel, o que se passa a

fazer a seguir.

' PASQUALOTTO, Adalberto. Consumidor Hipervulneravel: anélise critica, substrato axiologico, contornos e
abrangéncia. Revista de Direito do Consumidor. Sao Paulo, v. 26, n. 113, p. 81-109, set-out, 2017.

"> BRASIL. Superior Tribunal de Justica. (2. Turma). REsp: 586316; MG 2003/0161208-5. Relator: Ministro
Herman Benjamin. Data de Julgamento: 17/04/2007. Data de Publicagdo: 19/03/2009. Disponivel em:
https://stj.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/4092403/recurso-especial-resp-586316. Acesso em: 19 de maio de
2019.
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24 O CONSUMIDOR MIRIM E SUA VULNERABILIDADE AGRAVADA OU
HIPERVULNERABILIDADE

A Conveng¢do Internacional sobre os direitos da crianga, promulgada no Brasil por
meio do Decreto n. 99.710, de 21 de novembro de 1990, em seu art. 1°, estabeleceu que: “Para
efeitos da presente Convengdo considera-se como crianga todo ser humano com menos de
dezoito anos de idade, a ndo ser que, em conformidade com a lei aplicdvel a crianca, a
maioridade seja alcangada antes”.

Em nosso pais, a legislagdo aplicavel as criangas, qual seja, a Lei n. 8.069 de 13 de
julho de 1990 ou Estatuto da Crianca e do Adolescente, estipulou em seu art. 2° que:
“Considera-se crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade
incompletos, ¢ adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade”. Porém, o proprio
pardgrafo tUnico deste artigo, determinou que nos casos expressos em lei, ¢ possivel,
excepcionalmente, a aplica¢do do estatuto as pessoas entre dezoito e vinte e um anos de idade.
(grifo nosso)

Desde o advento da Carta Magna, criangas e adolescentes sdo sujeitos de direitos que
devem receber especial protecdo do Estado, pois possuem a condi¢do peculiar de serem
pessoas que estdo em desenvolvimento. Assim, a CF consagrou em seu art.227 o Principio da

Prioridade Absoluta da Crianca e do Adolescente, ao estabelecer que:

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educagdo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria,
além de colocé-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagdo,
exploragdo, violéncia, crueldade e opressao.

Este principio também foi consagrado em ambito infraconstitucional, pelo Estatuto da
Crianga e do Adolescente, que no mesmo sentido da Constituicdo Federal dispos, no seu art.
4° que:

E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do Poder
Publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivagdo dos direitos
referentes a vida, a saude, a alimentacao, a educagdo, ao esporte, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria.

O referido principio reconhece que a crianga e o adolescente sdo as pessoas que
formardo a sociedade do futuro, e por isso, devem ter preferéncia nas a¢des do Estado. Esta

prioridade foi estruturada no supracitado artigo do ECA em quatro aspectos, sdo eles: 1)
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primazia de receber protecdo e socorro em quaisquer circunstancias; ii) precedéncia de
atendimento nos servigos publicos ou de relevancia publica; iii) preferéncia na formulacao e
na execucdo das politicas sociais publicas; iv) destinacdo privilegiada de recursos publicos
nas areas relacionadas com a prote¢do a infincia e a juventude.

Ha que se lembrar também a Dignidade da Pessoa Humana, prevista no art. 1°, inc. III,
da lei maior, como fundamento do Estado Democratico de Direito, Principio que reconhece
que as criangas, no ambito de suas relagdes intersubjetivas, enquanto seres humanos devem
ter assegurados direitos fundamentais na ordem juridica constitucional.

Substrato desse arcabougo constitucional, o ECA positivou, ainda, o Principio da
Protecdo Integral da Crianca e do Adolescente, em seu art. 1°, o que se opde a conhecida
doutrina da situagdo irregular prevista no antigo Cédigo de Menores, que como o proprio
nome ja dizia, incidia sobre 0s casos em que “menores” se encontravam em situacdo irregular,
motivo pelo qual apresentava um conjunto de normas destinadas ao tratamento e prevenc¢ao
apenas dessas situagoes.

No entanto, como ja demonstrado pelas disposi¢des dos referidos instrumentos legais
acima citados, a tutela normativa quanto a crianga, e até mesmo quanto ao adolescente, ndo
pode se limitar aos casos de possiveis “situacdes irregulares”, visdo ultrapassada e
estigmatizante, pois todas as criangas e adolescentes merecem especial protecdo pela
legislagdo enquanto sujeitos de direitos, visdo que tomou mais forga a partir do século XX'°,

Esse tratamento de prote¢do integral também pode ser extraido da Convengado sobre os

Direitos da Crianga, a qual determina, em seu art.2°, item 1, que:

Os Estados Partes respeitardo os direitos enunciados na presente Convengao
¢ assegurardo sua aplicagdo a cada crianga sujeita a sua jurisdicdo, sem
distingdo alguma, independentemente de raga, cor, sexo, idioma, crenga,
opinido politica ou de outra indole, origem nacional, étnica ou social,
posicdo econdmica, deficiéncias fisicas, nascimento ou qualquer outra
condi¢do da crianga, de seus pais ou de seus representantes legais.

Dos principios acima referenciados, compreende-se que surge um terceiro principio,
que ndo se encontra expresso na CF ou no ECA, mas ¢ inerente das disposi¢gdes previstas

nestes instrumentos normativos, conhecido como Principio do Melhor Interesse da Crianga, o

' “No século XX, a crianga ¢ sujeito a proteger, como afirma, desde 1924, a Declaragio de Genebra. A
Declaragdo dos Direitos da Crianga foi proclamada pela ONU pela Resolucao da Assembleia-Geral 1386 (XIV),
de 20.11.1959 e assegura em seus principios o direito a igualdade (“A crianga desfrutara de todos os direitos
enunciados nesta Declaragdo. Estes direitos serdo outorgados a todas as criangas, sem qualquer excepgao,
distin¢do ou discrimina¢do por motivos de raga, cor, sexo, idioma, religido, opinides politicas ou de outra
natureza, nacionalidade ou origem social, posi¢do econdmica, nascimento ou outra condigdo, seja inerente a
propria crianga ou a sua familia”) (...). MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado
e a protecao dos vulneraveis. 2.ed.rev.atual.e ampl. S3o Paulo: Ed. Revista dos Tribunais, 2014, p.140.
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qual determina que em situagdes dubias, o melhor interesse da crianca deve ser prioridade e
tido como norte.

Nesse sentido também, a Convengdo sobre os Direitos da Crianga estipula, em seu
art.3° que: “Todas as agdes relativas as criangas, levadas a efeito por instituicdes publicas ou
privadas de bem estar social, tribunais, autoridades administrativas ou 6rgaos legislativos,
devem considerar, primordialmente, o interesse maior da crianga”.

Para além do campo juridico, ¢ necessario realizar a interdisciplinaridade com outras
ciéncias para a compreensdo da necessidade dessa protecdo concedida as criangas no
ordenamento juridico. Desta forma, de acordo com a cartilha denominada: “Contribuicao da
Psicologia para o fim da publicidade dirigida a crianca”, elaborada pelo professor Yves de La

Taille, a pedido do Conselho Federal de Psicologia:

As autonomias intelectual ¢ moral sdo construidas paulatinamente. E preciso
esperar, em média, a idade dos 12 anos para que o individuo possua um
repertorio cognitivo capaz de libera-lo, tanto do ponto de vista cognitivo
quanto moral, da forte referéncia a fontes exteriores de prestigio e
autoridade. "’

De acordo com Jaderson Costa da Costa’™ uma das razdes biologicas de
vulnerabilidade das criangas pode ser explicada pelo processo da sinaptogénese. As sinapses
sdo ligacdes entre os neurdnios do cérebro humano que transmitem os impulsos e os anseios
da pessoa para o resto do corpo. Nos primeiros anos de vida, hd um grande nimero de
sinapses excitatorias se comparado as sinapses inibitorias, e o equilibrio entre estas costuma
ocorrer apenas na adolescéncia, entre os 16 e 17 anos. Portanto, as criangas sdo mais aptas a

agirem por impulso, e possuem um senso critico menor que os adultos.

7 CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA. Contribui¢io da Psicologia para o fim da publicidade
dirigida a crianca. Brasilia: CFP, 2008. Disponivel em: https://site.cfp.org.br/ publicacao/contribuio-da-
psicologia-para-o-fim-da-publicidade-dirigida-criana/. Acesso em: 20 de maio de 2019.

'8 Possui graduagdo em Medicina pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (1972), mestrado em Ciéncias
Biologicas (Fisiologia) pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (1979), Research Fellowship -
Childrens Hospital Harvard Medical School (1979) mestrado em Neurociéncias pela Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (1986) ¢ doutorado em Ciéncias Bioldgicas (Fisiologia) pela Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (1993). Atualmente ¢ professor associado no Programa de Treinamento de Alunos ¢ Professores
da América Latina - University of Miami, professor titular de neurologia da Faculdade de Medicina da Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul e Diretor do Instituto do Cérebro do RS (InsCer). E membro
cofundador do grupo de pesquisa em Neurofilosofia ¢ de Neuroteologia do InsCer. Tomou posse em 9 de
dezembro de 2016 para o cargo de vice-reitor da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul”.
CNPQ. Curriculo Lattes de Jaderson Costa da Costa. In: Cnpq. [s./.] 2019. Disponivel em: http://buscatextual.
cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4783400E2. Acesso em: 20 de maio de 2019.
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Assim, as criangas ja sdo consideradas sujeitos que merecem especial protecdo no
ordenamento juridico, pois sdo vulneraveis desde o seu nascimento, e necessitam de ajuda e
cuidados basicos para sobreviver em razao de caracteristicas intrinsecas suas.

De outro modo, nas relagdes juridicas de consumo, apesar das criangas ndo adquirirem
muitos produtos ou servicos de modo direto, o que em muitos casos ¢ feito por aqueles que
estdo em relacdo superior e hierarquica a eles, como por exemplo, 0s pais ou responsaveis,
elas sdo consideradas consumidoras, uma vez que destinatarias finais, ¢ consequentemente
vulneraveis.

Assim, a crianga consumidora ¢ duplamente vulneravel, tanto por lhe ser reconhecida
a vulnerabilidade inerente a sua condi¢do de pessoa em desenvolvimento, devido as suas
condigdes psiquicas e intelectuais (art.227, CF/88 e art. 3°, ECA/90), quanto por lhe ser
reconhecida também, a vulnerabilidade por ser a parte mais fraca na relagdo de consumo

(art.4°, inc. I, CDC).
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3 A PUBLICIDADE DIRECIONADA AS CRIANCAS E SUAS NUANCES

E nesse contexto de vulnerabilidade agravada ou hipervulnerabilidade que a
publicidade direcionada ao publico infantil deve e serd analisada ao do longo do presente
trabalho. Isto, pois, é necessario compreender como esta vulnerabilidade pode ser proveitosa
para o setor publicitario no aspecto da persuasdo. Assim, neste capitulo discorrer-se-a sobre: a
distingdo de marketing, publicidade e propaganda; a publicidade direcionada para o

consumidor infantil, bem como as consequéncias desta.

3.1 MARKETING, PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Para que o fendmeno publicitario seja de fato compreendido, ¢ fundamental realizar a
distingdo deste com marketing e propaganda, que obviamente, ndo sdo sindnimos, o que se
passa a fazer a seguir.

A American Marketing Association, associacdo que representa os profissionais de
marketing nos Estados Unidos, define que: “Marketing ¢ a atividade, o conjunto de
instituicdes e os processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.”

J& o The Chartered Institute of Marketing, que representa os profissionais de
marketing no Reino Unido, define este como: “O processo de gerenciamento responsavel por

5 20

identificar, antecipar e satisfazer as necessidades do cliente com lucro. Esta defini¢do

deixa claro que muitas empresas utilizam o marketing para alcangar seu objetivo final, que é o

lucro, uma vez que € isso que garante espago, sobrevivéncia e competitividade no mercado.
Ao contrario do que se possa pensar a primeira vista, o marketing ndo se resume a

técnicas e acdes para vender produtos para clientes. Na verdade, as definicdes acima

demonstram justamente a abrangéncia da concepgao daquele. Assim:

Poderiamos resumir dizendo que o marketing empresarial acompanha o
produto desde o seu nascedouro, antes do seu nascimento, até a realizacao da
venda e também durante a pos-venda. Antes da concepcdo, o marketing
analisa e investiga as necessidades e anseios do mercado; concebido o
produto, volta-se para sua colocagdo; realizada a venda, as acdes de
marketing continuam no sentido de proporcionar ao consumidor a frui¢do do
bem ou do servico adquirido assegurando a sua satisfagdo e, com isso, a
expectativa da repeti¢do do ciclo. A publicidade ¢ uma das agdes de

' PECANHA, Vitor. RockContent. O que ¢ Marketing. /n: RockContent. [s.1.] 2019. Disponivel em: https:/ro
ckcontent.com/blog/o-que-e-marketing/#01. Acesso em: 26 de maio de 2019.
20 .

Ibidem.
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marketing, a da comunicagdo da existéncia do produto e do convencimento
. .. 21
do consumidor a adquiri-lo.

Porém, frisa-se que, o marketing também pode ser utilizado por organizacdes que nao
visam como objetivo final o lucro, como € o caso, por exemplo, de instituicdes publicas e
ONG"‘s. Nestas situagdes, os objetivos do marketing podem ser: engajamento ou
fortalecimento da marca, divulgacdo dos servicos e ambito de atuacdo, dentre outras
possibilidades.

Assim, o marketing possui uma visdo macro dos negodcios e abarca uma gama de
estratégias e agdes que buscam agregar valor a marcas ou produtos, envolvendo preocupago
com: preco, praga (local de venda), promogdes, divulgagoes, etc.

Etimologicamente a palavra publicidade deriva do latim®® publicus, o que significa
levar ao conhecimento ou dominio publico. A publicidade possui menor abrangéncia e
objetivos mais especificos, motivo pelo qual ¢ considerada um tipo de agcdo de marketing.

Encontrar uma data de inicio do desenvolvimento da atividade publicitaria ndo € tdo
facil, sendo que esta (ndo exatamente como a conhecemos hoje), pode ser considerada tao
antiga quanto a propria civilizacdo, pois a partir do momento que o homem comecou a ter a
necessidade de trocar, vender, comprar ou negociar surgiu também a necessidade de um meio

que facilitasse estas agdes. Neste contexto:

Estudos de socidlogos procuram dividir o caminho percorrido pela
publicidade em trés épocas: a primaria, cujo objetivo era informar o publico
do produto existente, mostrando sua marca; a secundaria, quando se passou a
analisar o gosto do consumidor para orientar a publicidade, tendo esta
conotacao sugestiva; e por fim, a terciaria, pautada nos estudos de mercado,
na sociologia e na psicanalise, provocando motivagdes inconscientes no
publico que acaba tomando certas atitudes que talvez inicialmente ndo
tomaria.”

Em suma, a publicidade pode ser sintetizada como: ““(...) qualquer forma de oferta,
comercial e massificada, tendo um patrocinador identificado e objetivando, direta ou
indiretamente, a promog¢do de produtos ou servicos, com utilizagdo de informagdo e/ou

~ 24
persuasdo.”

*l RODYC, Wilson Carlos. O controle da publicidade. Revista de Direito do Consumidor. Cole¢io Doutrinas
Essenciais; v.3, 2011, p. 284.

2 Ibidem.

> TICIANELLI, Marcos Daniel Veltrini. Delitos Publicitarios no Cédigo de Defesa do Consumidor e na Lei
8.137/90. Curitiba: Ed. Jurua, 2007, p.39.

** BENJAMIN, Ant6nio Herman V. O controle juridico da publicidade. Revista de Direito do Consumidor,
Sao Paulo, v.9, p. 25-57, jan-mar, 1994.
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Para o anunciante, a importancia da publicidade consiste na oportunidade de aumentar
suas vendas e consequentemente seu lucro, seja de modo imediato ou mediato. J& para a
sociedade, esse fendmeno também ganha relevancia em face do estimulo ao consumo e da
movimentagdo continua do mercado, e consequentemente da economia.

Em resumo, a publicidade pode ser considerada uma das estratégias utilizadas com o
fim especifico de anunciar ou promover determinado produto ou servico ao consumidor,
despertando neste a vontade de adquiri-los.

A publicidade ¢ veiculada por diferentes meios de comunicagdo e tecnologias e se faz
presente cada vez mais em nosso dia a dia, através da televisdo, do radio, do jornal, das
revistas, do cinema, do celular, da internet e das redes sociais, mediante, os youtubers, digital
influencers, blogueiros (as), artistas e demais figuras publicas, que alcangaram
reconhecimento e visibilidade rapidamente, advindos de canais e aplicativos como o
facebook, o youtube, o instagram, etc.

Diante desse cenario, importante ressaltar que, no dmbito consumerista a publicidade
nao pode ser confundida com oferta. Esta se consubstancia no ato de oferecer produtos e/ou
servicos em determinados termos e condi¢des, como por exemplo, de preco e forma de
pagamento. Ja a publicidade possui um juizo de valor, ou seja, ela procura enfocar, enfatizar,
engrandecer e valorar as informagdes e ofertas que estdo sendo apresentadas.

E certo que o consumidor necessita de informagdes para que possa tomar boas
decisdes relacionadas ao ato de consumir, no entanto, nas ultimas décadas a publicidade

passou a enaltecer seu escopo persuasivo em detrimento do informativo. Nestes termos:

Como regra, a publicidade visa criar uma diferenciacdo do produto ou
servico em relacdo aos seus competidores, influenciando a preferéncia do
consumidor. Ja de pronto se percebe que tal escopo se faz através de técnicas
de informacgdo e de persuasdo, mais com esta do que com aquela, pois, a
partir dos anos 20, a publicidade vem deixando de ter por objetivo essencial
informar; hoje, muito mais incita, pela utilizagdo de estilos de vida, do que
informar.”

Por fim, cumpre ressaltar que, os institutos da publicidade e da propaganda sdo, por
diversas vezes utilizados indistintamente como se fossem sindnimos, o que também nao ¢

correto. Esta confusdo se d4 justamente pelo fato de que tanto a publicidade como a

propaganda se valem dos mesmos meios de comunicagdo para serem difundidas.

* BENJAMIN, Ant6nio Herman V. O controle juridico da publicidade. Revista de Direito do Consumidor,
Sao Paulo, v.9, p. 25-57, jan-mar, 1994.
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Ao contrario da publicidade que possui fins comerciais, de consumo, escoamento de
produtos e servigos, bem como circulagido de riquezas e a busca pelo lucro, a propaganda, de
outra monta, possui fins ideolégicos™, pois ela tem o intuito de divulgar ideias, pensamentos
e opinides com relagdo a outras areas que nao a consumerista, como: social, politica, religiosa,
educativa, etc.

Nesse sentido, por exemplo, a propaganda eleitoral possui o fim de difundir uma
ideologia partiddria, assim como a propaganda para o uso de preservativo na época de
festividades de carnaval possui fim de educagdo sexual e de saude, enquanto que as

publicidades de uma bebida alcoolica ou de eletrodomésticos possuem fins comerciais.
3.2 A PUBLICIDADE INFANTIL

Para o mercado, as criangas s3o consumidoras em desenvolvimento e
consequentemente uma poderosa influéncia nas decisdes dos adultos na hora de escolher
produtos e/ou servigos. Assim, a seguir discorrer-se-4 sobre pesquisas e¢ dados®’ que
demonstram bem o atual panorama de consumo em nosso pais, e ainda, como a publicidade ¢
um instrumento influenciador neste contexto.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto/InterScience em 2003, restou
constatado que, as criangas brasileiras influenciam 80% das decisdes de compra de uma
familia, e os dados de como isso ocorre impressionam ainda mais.

A Associagdo Brasileira de Defesa do Consumidor (PROTESTE)*®, numa pesquisa
realizada em marco de 2010, averiguou que a programacgdo da TV paga chega a ter 23% de
publicidade. Foram analisados as programagdes dos canais MTV, Nickhelodean, SporTV, Fox
e Globo News, por dois dias.

A média de comerciais durante a programag¢do no canal infantil Nickhelodean foi de
19,64%, chegando a cerca de 11 minutos e 45 segundos de publicidade por hora, perdendo

apenas para a Fox, com 23%.

*% Neste sentido veja: GRINOVER, Ada Pellegrini er. al. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor:
comentado pelos autores do anteprojeto. 9. ed. Rio de Janeiro: Ed. Forense Universitaria, 2007, p.318.

*" Todos os dados mencionados neste topico, com exce¢io da pesquisa realizada pelo SPC Brasil e pelo CNDL,
sdo encontrados em: PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Programa Informagdo. Comunica¢do ¢ Direitos.
Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana (ANDI). Infincia e Consumo. Estudos no Campo da
Comunicacio. /n: Projeto Crianga ¢ Consumo. [s.l.] [s.d.]. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-
content/uploads/2014/02/Infancia-e-consumo-Estudos-no-campo-da-comunicacaol.pdf. Acesso em: 06 de maio
de 2019.

¥ “E uma entidade civil sem fins lucrativos, apartidaria, independente de governos e empresas, que atua na
defesa e no fortalecimento dos direitos dos consumidores brasileiros, fundada em 16 de julho de 2001”.
PROTESTE. Quem somos. /n: Proteste. [s./] [s.d]. Disponivel em: https://www.proteste.org.br/quem-somos.
Acesso em: 24 de abr. de 2019.
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Segundo a PROTESTE, as criangas compdem o grupo dos mais prejudicados, pois sdo
consumidores ainda mais vulneraveis aos efeitos publicitarios, estando expostas a uma carga
maior de publicidade nos hordrios em que os pais geralmente estdo fora de casa.

Outro estudo relevante, divulgado pelo jornal Folha de Sao Paulo em 15 de agosto de
2010, realizado pelo perito forense Jos¢ Gonzales, revelou que, entre a programacdo dos
canais ¢ os comerciais televisivos, existem variagdes de volume de até seis decibéis. De
acordo com entrevista concedida pelo psiquiatra Marcelo Arantes, o aumento ¢ proposital, ja
que elevar o volume causa a impressdo de que o produto ou servigo anunciado ¢ mais
importante do que a propria programagao do canal.

J4 a edicdo do dia 13 de outubro de 2010 do mesmo jornal, apontou que o gasto global
com publicidade cresceu 12,8% nos primeiros seis meses daquele ano, atingindo a cifra de
238 bilhdes de dolares. Ademais, o Brasil foi o pais que registrou a maior alta nos gastos com
publicidade no primeiro semestre do referido ano, sendo que em comparagdo com 2009, o
mvestimento foi 50,2% maior.

Para analisar como a industria do entretenimento, em especial, a publicidade, por meio
da televisdo modifica os héabitos de consumo, no artigo: “Garotas-Propaganda: uma andlise do
consumismo de meninas pré-adolescentes de Salvador” realizou-se uma pesquisa na qual
foram distribuidos 400 questiondrios em escolas particulares de Salvador, sendo alguns
direcionados para as maes e os pais, e outros direcionados para as filhas (criangas com idade
entre 08 e 12 anos). Ao final, foram recolhidos 259 questionarios respondidos, que permitiram
que fosse feito um mapeamento dos habitos de consumo das meninas salvadorenses,
estudantes de colégios particulares tradicionais.

A pesquisa limitou-se ao género feminino, uma vez que as meninas geralmente
amadurecem antes dos meninos. Nos questionarios haviam perguntas fechadas para que as
respostas fossem padronizadas, e algumas questdes abertas, as quais almejavam captar
diferencas de opinides entre os inquiridos.

Antes de tudo, importa descrever que o perfil socio-econdomico das familias
entrevistadas € o seguinte: 13% possuem renda familiar de R$ 2.000,00 a R$ 3.500,00; 10%
possuem renda familiar de R$ 3.501,00 a R$ 5.000,00; 3% possuem renda familiar de R$
5.001,00 a R$ 6.000,00; 16% possuem renda de 6.501,00 a 9.000,00; ¢ 58%, ou seja, mais da
metade dos entrevistados possuem renda familiar acima de R$ 9.000,00.

Em toda a pesquisa, o Gnico ponto em que as respostas foram unanimes diz respeito a
pergunta se a publicidade exerce mudanga no padrao dos héabitos de consumo das meninas

(filhas), sendo que todos os pais € ou responsaveis entrevistados concordaram que sim.
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Quanto aos resultados obtidos, pode-se dividi-los em duas partes, a primeira refere-se
as respostas dos pais, ja a segunda refere-se as respostas das filhas.

Inicialmente, destacaremos algumas das respostas dadas pelos pais. Assim, vaejamos:

Grafico n. 1: A persuasdo da publicidade nos meios de comunicacao
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Fonte: PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Programa Informagdo. Comunicagdo e Direitos. Projeto Crianga e Consumo do
Instituto Alana (ANDI). Infancia e Consumo. Estudos no Campo da Comunicacdo. /n: Projeto Crianga e Consumo. [s./.]
[s.d.]. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Infancia-e-consumo-Estudos-no-campo-da-
comunicacaol.pdf. Acesso em: 06 de maio de 2019.

Gréfico n. 2: Influéncia das criancas nas compras da familia
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Fonte: PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Programa Informagdo. Comunicagdo e Direitos. Projeto Crianga e Consumo do
Instituto Alana (ANDI). Infancia e Consumo. Estudos no Campo da Comunicacdo. In: Projeto Crianga e Consumo. [s./.]
[s.d.]. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Infancia-e-consumo-Estudos-no-campo-da-
comunicacaol.pdf. Acesso em: 06 de maio de 2019.

No que se refere a persuasdo dos consumidores, sejam criangas ou nao, a maioria dos
entrevistados responderam que a publicidade ¢ mais persuasiva na TV, ficando em segundo
lugar a internet, que atualmente propaga publicidade até mesmo nas redes sociais.

De acordo com as respostas, as criancas influenciam nas compras de diversos produtos

e servigos, principalmente, em roupas, alimentos e eletrodomésticos, e até mesmo, porém em

menor porcentagem, em carros € restaurantes.



36

Perguntado aos responsaveis ainda, se estes identificam tragos de consumismo nas
meninas, surpreendentemente, 89% dos entrevistados responderam que sim, sendo que apenas
11% responderam que ndo.

Quanto aos resultados obtidos com as respostas das meninas (filhas), verificou-se:

Grafico n. 3: Quantas horas diarias as meninas passam assistindo TV
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Fonte: PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Programa Informagido. Comunicagdo e Direitos. Projeto Crianga e Consumo do
Instituto Alana (ANDI). Infancia e Consumo. Estudos no Campo da Comunicagdo. In: Projeto Crianga e Consumo. [s./.]
[s.d]. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Infancia-e-consumo-Estudos-no-campo-da-
comunicacaol.pdf. Acesso em: 06 de maio de 2019.

Gréfico n. 4: O que as meninas mais desejam comprar
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Fonte: PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Programa Informagdo. Comunicagdo e Direitos. Projeto Crianga e Consumo do
Instituto Alana (ANDI). Infancia e Consumo. Estudos no Campo da Comunicagdo. In: Projeto Crianga e Consumo. [s./.]
[s.d.]. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Infancia-e-consumo-Estudos-no-campo-da-
comunicacaol.pdf. Acesso em: 06 de maio de 2019.

Diante dos dados, observa-se que, atualmente um dos objetos mais desejados pelo
consumidor ¢ o celular, o qual ¢ lancado cada vez com mais funcionalidades, dentre elas, o

acesso veloz a internet. Nao ¢ diferente para as criangas, em especial para as meninas. De
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todas as entrevistadas, 81% responderam que possuem um celular, enquanto somente 19%
responderam que ndo possuem.

Outro ponto avaliado refere-se a presenga da TV no quarto destas meninas. Dentre as
entrevistadas, 67% responderam que possuem TV no quarto, enquanto 33% declararam que
ndo possuem.

Conforme demonstram as percentagens acima, a maioria das criangas que
responderam aos questionarios, passam mais de 3 horas em frente a televisdo. O chocante ¢
quando pesquisas como a da Academia Americana de Pediatria apontam, por exemplo, que o
risco de obesidade salta para mais de 31% a cada hora dedicada a TV.

Denota-se também que, brincadeiras consideradas tradicionais, como jogos de
tabuleiro, bonecas e bichos de pelucia, cairam em desuso pelas meninas. Somando-se os
quatro maiores resultados, tem-se que: eletronicos, roupas, sapatos, bolsas, acessorios e itens
de beleza, sdo os produtos mais desejados pelas meninas. Incrivelmente, os animais e os
livros ndo sdo tao “queridinhos” assim.

As meninas desde novas ja comecam a se fascinar pelos itens de maquiagem e
procuram sempre novidades no setor téxtil, ainda que seus guarda-roupas estejam lotados (nos
casos de meninas de classe média e alta), o que se torna cada vez mais comum na cultura dos
shoppings centers. Tudo isso diminui o tempo de interacdo das criangas com as familias e os
amigos, bem como do gozo por brincadeiras consideradas mais ludicas.

Para além da supracitada pesquisa, cumpre observar que a expansdo da atividade
publicitaria também ¢ visualizada nos videogames. Com base na agéncia de noticias Reuters,
a publicidade dentro de videogames deve alcangar os 675 milhdes de dolares até¢ 2012 nos
Estados Unidos. Tais dados sdo da Parks Associates, uma companhia de pesquisa e analise de
mercado de tecnologia.

Ademais, uma pesquisa realizada pelo SPC Brasil e pela CNDL, no ambito do
“Programa Nacional de Desenvolvimento do Varejo”, em parceria com o SEBRAE, apontou
que 75% dos brasileiros provavelmente iriam as compras no Dias das Criangas em 2017, e
teriam um gasto médio de R$ 194,00 (cento e noventa e quatro reais), movimentando
aproximadamente R$ 9,7 bilhées no comércio. >

A coleta de dados foi realizada entre os dias 5 a 18 de setembro de 2017, sendo que

foram ouvidos pessoalmente 798 brasileiros nas 27 capitais do pais para identificar o

* SPC BRASIL. 75% dos brasileiros devem ir as compras no Dia das criangas; gasto médio sera de R$ 194,
aponta pesquisa do SPC Brasil e CNDL. /n: SPC Brasil. [s./] [s.d]. Disponivel em: https://www.
spcbrasil.org.br/pesquisas/pesquisa/3610. Acesso em: 15 de abr. de 2019.
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percentual de pessoas com intencdo de comprar presentes no Dia das Criancas. Apos,
continuaram a responder o questiondrio as 600 pessoas que tinham a intengdo de comprar
presente (amostra inicial). Assim, a margem de erro da pesquisa foi de no maximo 4,0 pontos
percentuais a uma margem de confianca de 95%.

Apurou-se que um dos fatores influenciadores na escolha do presente para o Dia das
Criangas ¢ a midia. Nove em cada dez entrevistados (89,2%) disseram acreditar no poder da
publicidade infantil em influenciar as criangas a pedir presentes para os adultos. Além disso,
perguntados se outras criangcas como colegas de escola, vizinhos e parentes também sio
capazes de influenciar na escolha do presente, 87,0% das pessoas responderam que sim.

Ademais, a pesquisa mostrou que sdo os adultos que na maior parte das vezes decidem
0 que a crianga vai ganhar. Neste contexto, 4 em cada 10 dos entrevistados disseram que
escolheriam sozinhos os presentes que iriam dar (43%); seguida pela escolha conjunta entre
os adultos e as criangas (26,6%), e, em menor propor¢do, o proprio filho escolheria sozinho o
que iria ganhar (15%). Além disto, 24% dos entrevistados afirmaram que iriam
acompanhados das criancas no momento de realizar as compras e 25% informaram que
cederiam as pressoes dos filhos.

Esses dados nos leva a conclusdo antes ja alcancada pelo pesquisador Edgard
Rebougas, da Universidade Federal de Pernambuco, integrante da campanha “Quem financia
a baixaria ¢ contra a cidadania”, em entrevista concedida ao site “Observatorio do Direito a
comunica¢do”, ao afirmar que, a publicidade age na subjetividade, transportando o que ¢
necessidade para o campo do desejo, e contribuindo para o consumo dos consumidores

infantis, seja de forma direta ou indireta.
3.3 CONSEQUENCIAS DA PUBLICIDADE DIRECIONADA AS CRIANCAS

Em consonédncia com o disposto no capitulo 1, diante da cultura de consumo(mismo)
as criangas nascem, €, de acordo com os seus padrdes e normas vao crescendo e se modelando
enquanto individuos, assim como os adultos, porém muito mais frageis que estes ultimos, o
que pode ocasionar consequéncias significativamente negativas a infancia.

Abaixo serdo elencadas, a luz das disposi¢des presentes na Cartilha®”: “Por que a

publicidade faz mal para as criangas”, elaborada pelo Projeto Crianga e Consumo’', do

% PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Por que a publicidade faz mal para as criangas. In: Projeto Crianca e
Consumo. [s./] [s.d]. Disponivel em: http://criancacconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/por-que-a-
publicidade-faz-mal-para-as-criancas.pdf. Acesso em: 05 de abr. de 2019.

1“0 objetivo do programa Crianga e Consumo ¢ divulgar e debater ideias sobre as questdes relacionadas a
publicidade dirigida as criangas, assim como apontar caminhos para minimizar e prevenir os prejuizos
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Instituto Alana®’, quatro consequéncias negativas da publicidade infantil, sdo elas: mudangas
no comportamento; habitos alimentares ndo saudaveis e promotores de obesidade; adultizacao

e erotizacdo precoce, e por fim, a perda da autoridade dos pais e o estresse familiar.

a) Mudangas no comportamento:

e Condicionar o conceito de felicidade ao ato de consumo e descarte assim que as
satisfacdes sdo concretizadas;

e Convencer a crianga de que ¢ mais importe ter do que ser, motivo pelo qual as
relagdes afetivas passam a ser medidas pelas relagcdes de consumo, contribuindo
para a construcao de relagdes pouco solidas e mais fugazes no futuro;

e Igualar o modo de ser das criangas, como se todas tivessem as mesmas condigdes
sociais, econdmicas ou financeiras;

e Seduzir quem ndo pode comprar, favorecendo a delinquéncia, uma vez que causa a
intolerancia e a frustragdo diante da impossibilidade de se obter produtos e/ou
Servigos;

e Interferir no exercicio da criatividade, confundindo a percepg¢do e a imaginagao das
criangas;

e Contribuir para a desumanizagdo com o coletivo e a supervalorizagdo do
individualismo, além de estimular atitudes violentas e discriminatorias;

e Colocar a seguranca das criangas em risco, quando estas tentam reproduzir ou
colocar em pratica fantasias vislumbradas na publicidade;

e Transformar meros desejos em necessidades, envolvendo emocionalmente as

criangas ao consumismo;

Todos os pontos acima listados fazem com que as criangas adquiram comportamentos

extremamente danosos para a formagdo de suas personalidades, contribuindo de maneira

decorrentes dessa comunica¢do mercadologica. Criado em 2006, o programa ¢ multidisciplinar e atua em
diferentes esferas para promover o tema e fomentar o didlogo. Recebe dentincias de publicidade abusiva dirigida
as criangas e atua por meio de agdes juridicas, pesquisa, educagdo e advocacy, influenciando a formulagao de
politicas publicas e o amplo debate na sociedade civil”. ALANA. Crian¢a e Consumo. /n: Alana. [s.l.] [s.d.].
Disponivel em: https://alana.org.br/#sobre. Acesso em: 02 de jun. de 2019.

32 “Q Instituto: uma organizagdo da sociedade civil, sem fins lucrativos — nasceu com a missdo de “honrar a
crianga” e ¢ a origem de todo o trabalho do Alana que comegou em 1994 no Jardim Pantanal, zona leste de Sao
Paulo. O Instituto conta hoje com programas proprios € com parceiros, que buscam a garantia de condi¢des para
a vivéncia plena da infancia e ¢ mantido pelos rendimentos de um fundo patrimonial desde 2013”. ALANA.
Sobre nos. In: Alana. [s./.] [s.d.]. Disponivel em: https://alana.org.br/#sobre. Acesso em: 02 de jun. de 2019.
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negativa, inclusive, para aquilo que elas vao querer ser, ter ou fazer futuramente, quando se

tornarem adultas.

b) Os habitos alimentares ndo sauddveis e promotores da obesidade, bulimia ou

aneroxia;

Estima-se que, 43% da populacdo brasileira estd acima do peso, 30% das criancas
brasileiras estdo com sobrepeso, e 15% das criancas entre 6 e 17 anos sdo consideradas
obesas. Além disso, cerca de 35% da populacdo infantil do mundo tem problemas com a e
obesidade.

Nao ha duvidas de que a publicidade contribui e muito para o aumento da obesidade
no pais, pois 50% das publicidades dirigidas as criangas sdo de alimentos e, destas, mais de
80% sdo de produtos ndo saudaveis, ricos em agucares, sal ou gorduras, ja que ndo ha
publicidade de frutas ou verduras por exemplo.

Através de tais alimentos, as criancas encontram ainda, alivio imediato para suas
apreensdes ou ansiedades, e passam a consumi-los cada vez mais em busca da sensacdo de
tranquilidade. Ademais, as criangas sdo induzidas a comer em troca de prémios, e confundem
a hora de comer com a hora de brincar, fazendo, muitas das vezes, ambos a0 mesmo tempo.

Ao ingerirem alimentos ricos em sabores e pobres em ingredientes, a crianca passa a
sentir mais fome e acaba comendo ainda mais, sendo que, quando fica acima do peso
considerado normal para sua idade, pode ainda, ser vitima de criticas de outros colegas ou
familiares (bullying).

No entanto, a mesma publicidade que pode fazer com que a crianga engorde, ¢ capaz,
em contrapartida, de contribuir com a desqualificacdo e diminuicdo do valor das pessoas
acima do peso, idealizando o alcance de um corpo fisicamente magro e perfeito, dando azo a
possivel bulimia e anorexia.

Importante notar que, a memoria alimentar deve ser construida na infancia, e a
publicidade pode atrapalhar este processo, ja que aprendemos a gostar ou ndo de determinadas
comidas de acordo com aquilo que experimentamos ou ndo na nossa infancia. No entanto,
recentemente as memorias estdo sendo construidas muito mais a partir das publicidades do

que pelas proprias experiéncias.
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¢) A adultizagdo e a erotizagdo precoce das criangas:

Esse fendmeno ¢ muito comum principalmente em publicidades que trazem a baila o
mundo dos adultos integrando-o ao mundo das criangas, e fazem com que estas adotem
comportamentos de adultos e erotizantes, antes de estarem preparadas para tanto, o que
contribui para mudancgas no curso natural do desenvolvimento infantil.

Pontos como: a exploragdo sexual infantil, a gravidez precoce, a violéncia, o
mercantilismo sexual e a perda da autoestima sdo alguns dos retornos negativos que o alto
investimento em publicidade infantil que explora a erotizagdo precoce pode causar.

De acordo com a teoria psicanalitica, por volta dos seis anos de idade, a maioria das
criangas entra em uma fase chamada laténcia, que seria o periodo entre a segunda infancia e a
adolescéncia. Neste momento, a crianca canaliza a producdo de energia sexual para a sua
socializacdo e aprendizagem, além de ser também a ocasido em que ela podera providenciar
sua maturidade genital. E por esta razdo que, os estimulos de cunho erdtico antes da hora,
podem ser responsaveis por muitos disturbios.

E necessario observar que o ingresso no mundo adulto precisa e deve acontecer no
momento adequado, sendo que, ao oferecer as criangas produtos, servigos ou ideias
incompativeis com sua idade, ocorre o adiantamento da vida adulta e a erotizacdo precoce

desse publico, desvalorizando totalmente a infancia.

d) A perda da autoridade dos pais e o estresse familiar:

Sempre muito incisiva, a publicidade influencia as criangas a suplicarem por produtos
ou servigos, colocando muitas vezes pais e/ou responsaveis na posicao de ter que dizer “nao”,
sendo que em alguns casos, aqueles se intimidam em impor limites aos seus filhos. Em
sentido diametralmente oposto daquilo que a publicidade infantil apregoa, a negativa pode
estar relacionada a protecdo, a orientagdo e a educagdo, enfraquecendo a autoridade dos
adultos sobre o publico infantil.

Além disso, os apelos consumistas também podem e retiram o tempo dos adultos ao
lado das criangas. Isto, pois a busca desenfreada pela aquisicdo de bens de todos os géneros
faz com que, adultos trabalhem cada vez mais e tenham tempo cada vez menos, e as criangas
fiquem desamparadas diante dos apelos mercadologicos e da utilizagdo dos produtos e

servicos que ganham. Este ¢ um ciclo vicioso, ja que os pais trabalham freneticamente ndo
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apenas para obter as necessidades vitais da vida, mas também, e no geral, para atender aos
anseios de seus filhos.

Outro ponto importante ¢ que, diante de tantas publicidades dubias, enganosas,
deturpadas e abusivas, com a ideia de familias sempre perfeitas, idealizadas e artificiais, as
criangas podem ter a confianga nos adultos abalada, além de, poder surgir desarmonia nas
relagdes familiares.

Uma das estratégias desse instrumento ¢ ensinar as criangas a “amolar” seus pais ou
responsaveis, insistindo veementemente para que estes lhe concedam aquilo que viram na
publicidade x ou y. No entanto, e tendo em vista que muitos produtos e/ou servigos servem
como forma de ingresso e aceitagdo social, a publicidade pode gerar o sentimento de objetivos
inalcangaveis para aqueles que ndo conseguem obté-los, principalmente em razdo de
condi¢des socioecondmicas, contribuindo para a apatia e a depressdo do publico infantil.

Diante desse cenario, em que a publicidade invade a privacidade do lar e participa
inclusive da educagdo das criangas, o estresse familiar se faz presente, afetando tanto as
criancas, quanto os adultos. Hoje em dia, por exemplo, ¢ extremamente normal que os pais ou
responsaveis deixem as criangas fazerem suas refeicdes em frente aos meios de comunicacao,
para que estas, de fato, comam ou ndo chorem, ocasido em que novamente, o publico mirim
estard exposto as técnicas de persuasdo do setor publicitario, como dito anteriormente, em um

completo ciclo vicioso.
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4 O CONTROLE DA PUBLICIDADE INFANTIL NO ORDENAMENTO JURIDICO
BRASILEIRO

A publicidade e sua presenca cada vez mais intensificada em nossa sociedade se
tornou hoje um poderoso fendmeno de massa, destinando-se a todo o universo de
consumidores. Por isso, ao causar danos, esta atividade ndo o faz de modo isolado, mas atinge
um grande nimero de individuos, ou seja, a coletividade, dai a necessidade de seu controle
juridico.

Em especial, no que toca aos consumidores mirins, conforme ja exposto, estes sao
duplamente vulneraveis e merecem especial protecdo por parte do Estado. Assim, para
compreender como estd se dando o controle da publicidade infantil, trés aspectos serdo

analisados, s3o eles: as normas, a jurisprudéncia e a doutrina nacional acerca do tema.
4.1 ANORMATIZACAO EXISTENTE

Nesse primeiro topico se discorrera acerca das normas atualmente em vigor que
dispdem sobre a publicidade, dentre elas, a Constituicdo Federal, o Cdodigo de Defesa do
Consumidor e o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitdria, além de se analisar
os modelos de regulamentacdo da publicidade; a Resolugdo n. 163 do CONANDA e sua (in)
constitucionalidade; e por fim, Projetos de Lei relacionados ao tema em tramitagdo,
arquivados ou vetados.

Desde ja, diante do embate que envolve o tema e que serd demonstrado a seguir,
antecipa-se a imprescindibilidade da compreensdo da Teoria do Didlogo das Fontes, que ¢ a
ideia de que a estrutura juridica deve ser interpretada de forma unitdria, coordenada e
sistemdtica, em que, a legislacdo, a jurisprudéncia e a doutrina, ou seja, as fontes do direito
ainda que esparsas ou de ramos distintos, se complementem e ndo se excluam, auxiliando na
melhor solucdo dos conflitos juridicos e garantia dos direitos fundamentais.

Esta teoria foi idealizada pelo jurista Erik Jaime na Alemanha, e trazida ao Brasil por
Claudia Lima Marques.”® Considera-se que no direito brasileiro, hi uma clausula de abertura
para a referida tese no proprio Coédigo de Defesa do Consumidor, em seu art. 7°, o qual
determina que:

Os direitos previstos neste codigondo excluem outros decorrentes de
tratados ou convencgdes internacionais de que o Brasil seja signatario, da

% MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecio dos vulneraveis.
2.ed.rev.atual.e ampl. Sdo Paulo: Ed. Revista dos Tribunais, 2014, p. 223.
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legislagdo interna ordinaria, de regulamentos expedidos pelas autoridades
administrativas competentes, bem como dos que derivem dos principios
gerais do direito, analogia, costumes e equidade.

Assim, embora o CDC seja lei especial de prote¢do ao consumidor, ndo ¢ instrumento
normativo de solu¢do exclusivo quando hé relagdo de consumo, motivo pelo qual a referida
teoria pode ser utilizada como eficaz interpretacdo de casos juridicos concretos, isto €, sempre

a favor do vulneravel ou hipervulneravel.

4.1.1 A Publicidade e seus liames de acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor

A legislacdo consumerista trouxe a baila algumas disposi¢des e principios que devem
nortear a atividade publicitaria e que sdo fundamentais para a compreensdo do controle da
publicidade em seu aspecto juridico, sdo eles: o Dever de Informar, o Principio da
Identificacdo da Mensagem Publicitéria; o Principio da Vinculagdo Contratual da Publicidade;
e o Principio da Veracidade e da Nao Abusividade da Mensagem Publicitaria, os quais serdo
explicados brevemente a seguir.

O CDC estipulou o denominado dever de informar considerando imprescindivel que o
produto ou servigo seja apresentado ao consumidor pelo fornecedor do modo mais adequado

possivel. Assim, o art.31, caput, do referido c6digo determina:

A oferta e a apresentacdo de produtos ou servicos devem assegurar
informacdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa
sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢do, prego,
garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre
os riscos que apresentam a saude e seguranca dos consumidores. (grifo
Nnosso)

A importancia do Dever de Informar consubstancia-se no fato de assegurar que o
consumidor ndo sera enganado, através de qualquer meio ou artificio, como por exemplo,
através da publicidade, j4 que o individuo que pretende adquirir um produto e/ou servigo,
deve fazé-lo tdo somente por sua vontade, de forma livre, espontanea e consciente.

J& o Principio da Identificacdo da Mensagem Publicitéria ¢ extraido do art. 36 do CDC e
como o proprio nome ja sugere determina que: “A publicidade deve ser veiculada de tal forma
que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”’. Em outras palavras, ¢
necessario que o consumidor veja a publicidade e prontamente a reconheca, motivo pelo qual

¢ vedada a publicidade mascarada, clandestina, simulada ou dissimulada. (grifo nosso)
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Em continuidade, o Principio da Vinculagdo Contratual da Publicidade, fruto do art. 30
do CDC, determina que: “(...) toda publicidade, suficientemente precisa, veiculada por
qualquer forma ou meio de comunicagdo com relacdo a produtos servigos oferecidos ou
apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato
que vier a ser celebrado”. Deste modo, a publicidade influencia nas tratativas da relagdo
juridica quando ha mera expectativa de consumo, ou seja, a fase pré-contratual, vinculando e
integrando o futuro contrato que vier a ser celebrado, e podendo inclusive, prevalecer sobre
este.

Por fim, o Principio da Veracidade da e ndo Abusividade da Mensagem Publicitéria,
inteligéncia do art. 37 do CDC, estabelece que: a publicidade deve ser verdadeira, leal, séria,
e, ndo pode extrapolar os limites do respeitavel em suas técnicas, ou ser abusiva. De acordo

com o supracitado artigo:

§1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagio de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a
se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga.
(grifo nosso)

A referida legislacdo tratou ainda da atividade publicitaria especificando quando esta ¢
abusiva e enganosa. Deste modo, a publicidade pode ser enganosa por agdo: quando anuncia
algo que ndo ¢ verdadeiro, ou seja, inteira ou parcialmente falsa, ou enganosa por omissao,
quando deixa de informar o consumidor acerca de determinada informacgdo tida como
importante.

De outro modo, a publicidade ¢ considerada abusiva quando utiliza determinada
pratica considerada “politicamente” incorreta, sendo que o rol trazido pelo artigo ndo ¢
taxativo, mas meramente exemplificativo, ja que estipula a expressao “dentre outras”.

Conclui-se assim, que todos os principios acima listados, objetivam além de

reconhecer a vulnerabilidade do consumidor, materializar o principio geral e norteador do

CDC, que ¢ o da Boa-fé objetiva.’* Este principio, que pode ser vislumbrado pelos arts. 4°,

* “Esta-se falando da boa-fé no seu sentido objetivo, como uma norma de comportamento ético-juridico, que
estabelece um critério diretivo ou de valoragdo da conduta. E, sem duvida, um dos aspectos mais intensos da
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inc. III e art. 51, inc. IV do referido codigo, traca que na relagdo juridica de consumo deve
haver: lealdade, honestidade, probidade, transparéncia, cuidado, cooperagdo e confianca, nao
podendo as partes agirem com o escopo de trapacear ou ludibriar a outra, razdo pela qual que

se rechaca as praticas enganosas ou abusivas.
4.1.2 Modelos de Regulamentagdo da Publicidade

De acordo com Raquel Heck®, até recentemente havia uma tendéncia de que a
publicidade deveria ser isentada de qualquer regulamentacdo, o que se baseava no modelo
liberal de que o mercado se regularia por si proprio, focado no ndo intervencionismo estatal.
Assim, o ideério de que cada individuo ¢ livre e dotado de poder de escolha parecia suficiente
para que ndo houvesse intervencdo na publicidade. Além disso, forte na visao de liberalismo
das relagdes entre Estado-mercado das décadas de 80 e 90, determinadas interferéncias eram
tidas como verdadeiro “paternalismo estatal”’, sendo que parte dessa tendéncia ainda ¢
defendida atualmente, principalmente pelo setor publicitdrio, como se verd nos proximos
topicos deste capitulo.

No entanto, tendo em vista o grande poder de persuasdo da publicidade, hoje torna-se
invidvel ndo discutir, bem como ndo haver qualquer tipo de regulamentacdo para esta
atividade. Assim:

O controle da publicidade denota a fiscalizagdo ou verificacdo da
regularidade do ato publicitario. Seu exercicio tem o intuito de (i) favorecer
e ampliar a concorréncia entre os diversos agentes econdmicos; (ii) garantir
um fluxo adequado de informagdes sobre produtos e servigos; (iii) evitar
abusos no exercicio do seu poder de persuasao; e (iv) limitar seu potencial de
modificagio de padrdes culturais.*®

Nesse contexto, no ordenamento juridico brasileiro existem trés tipos de
regulamentacdo da publicidade, sdo eles: o modelo autorregulamentar, o modelo estatal de

regulamentacdo e o modelo o misto, dos quais se passa a tratar abaixo.

aplicagdo do principio da boa-fé, tendo o seu campo de desenvolvimento, por exceléncia, no direito das
obrigagdes ¢ dos contratos. Por isso, também ¢ conhecida como boa-fé contratual (CC, art. 422, que trata da boa-
fé na conclusdo e execucdo do contrato), embora ndo se limite a esfera contratual, ja que atua também como
critério de limitacdo do exercicio de direitos subjetivos (CC, art. 187) e como norma de interpretagdo objetiva
dos negocios juridicos em geral, ou seja, ndao so6 dos contratos (CC, art. 113)”. ZANELLATO, Marco Antonio.
Boa-fé objetiva: Formas de expressdo e aplicagdes. Revista de Direito do Consumidor. [s.l.], v. 100, p. 141-
194, jul-ago, 2015.

** ROCHA, Raquel Heck Mariano da. Modelos de Regulamentacio: reflexdes para um eficiente controle
juridico da publicidade no Brasil. Direito ¢ Justica. Porto Alegre, v. 38, n.2, p.200-212. jul-dez, 2012.

% Ibidem, 202.
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A autorregulamentacdo ¢ o controle privado da publicidade, com forga contratual e
poder negocial, a qual foi concebida pelos proprios integrantes do setor publicitario, e seu
intuito ¢ justamente o de afastar a interferéncia estatal nesta atividade.

No Brasil, a autorregulamentagdo ¢ exercida pelo Conselho de Autorregulamentagdo
Publicitaria ou CONAR, entidade privada, sem fins lucrativos, fundada pelo mercado
publicitario (agéncias, anunciantes e veiculos de comunicagdo), que possui o objetivo de
regular o proprio setor publicitario, estipulando, em especial, regras para a realizacdo e a
veiculagdo da publicidade.

O CONAR ¢, na verdade, a institucionalizacdo da autorregulamentacdo na ceara
publicitaria. A ideia de se autorregulamentar, basicamente consiste em, o proprio setor
publicitario se observar e determinar quando estd ou ndo ultrapassando “os limites do
razoavel”.

Nessa linha, é importante observar que, 0 CONAR surgiu na década de 70 como uma
tentativa do setor publicitario de evitar a intervencao ainda mais restritiva do governo militar
na atividade, o qual queria instituir uma aprovacao prévia de todas as pecas publicitarias antes
de sua veiculacdo nos meios de comunicagao.

Portanto, o Conselho ndo ¢ vinculado ao Estado, seus pareceres ndo sdo vinculativos e
suas decisdes ndo possuem forga coercitiva, assim, suas decisdes, quando acatadas ou ndo,
podem ser discutidas em orgdos da administragdo do governo ou até mesmo no Poder
Judiciario. No entanto, normalmente ha o acatamento das suas decisdes ¢ recomendagdes, o
que auxilia na efetividade da legislagdo nacional e beneficia a sociedade.

Inclusive, um importante instrumento elaborado pelo Conselho foi o Codigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitaria, criado pela propria classe, o qual, apesar de ndo ser
dotado de for¢a normativa, visa proporcionar a regulamentagdo da publicidade sem a
intervengdo estatal.

Bem, no que toca ao tema deste trabalho, mesmo se posicionando contra a proibi¢ao
total da publicidade infantil, em 2006 o CONAR reconheceu que é necessario proteger mais
as criangas: “publico com personalidade ainda em formagdo, presumivelmente inapto para
responder de forma madura aos apelos de consumo.” *” Diante disso, se estipulou as seguintes
determinagdes no Capitulo II do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, na

Secdo 11, que trata sobre criangas e jovens:

37 PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Cédigo Brasileiro de Auto Regulamentagio Publicitaria. n: Projeto
Crianca e Consumo. [s./.] [s.d.]. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/conar/conselho-de-auto-regula
mentacao-publicitaria/. Acesso em: 01 de jun. de 2019.
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Artigo 37 - Os esforgos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacao de cidadaos
responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva,
nenhum anincio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a
crianc¢a. E mais:

I — Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relagdo a seguranga e
as boas maneiras e, ainda, abster-se de:

a.

desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros,
amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a
pessoas, animais € a0 meio ambiente;

provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em
particular daqueles que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores
do produto;

associar criancas e adolescentes a situacdoes incompativeis com sua
condicdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente
condenaveis;

impor a nogdo de que o consumo do produto proporcione
superioridade ou, na sua falta, a inferioridade;

provocar situacdoes de constrangimento aos pais ou responsaveis,
ou molestar terceiros, com o propdsito de impingir o consumo;
empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida,
entretanto, a participacdo deles nas demonstracdes pertinentes de
servigo ou produto;

utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja
confundido com noticia;

apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e
adolescentes contenha caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo
encontradas em todos os similares;

utilizar situagdes de pressdo psicologica ou violéncia que sejam
capazes de infundir medo.

I - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e
adolescentes seus anuncios deverdo:

a.

procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre
pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que
envolvam o publico-alvo;

respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o
sentimento de lealdade do publico-alvo;

dar atencdo especial as caracteristicas psicolégicas do publico-
alvo, presumida sua menor capacidade de discernimento;
obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distorcoes
psicolégicas nos modelos publicitarios e no publico-alvo;

abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

IIT - Este Codigo condena a acdo de merchandising ou publicidade indireta
contratada que empregue criangas, elementos do universo infantil ou outros
artificios com a deliberada finalidade de captar a atencdo desse publico
especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado.
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IV - Nos conteudos segmentados, criados, produzidos ou programados
especificamente para o publico infantil, qualquer que seja o veiculo
utilizado, a publicidade de produtos e servicos destinados exclusivamente a
esse publico estara restrita aos intervalos e espagos comerciais.

V — Para a avaliagdo da conformidade das acdes de merchandising ou
publicidade indireta contratada ao disposto nesta Secdo, levar-se-4 em
consideragdo que:

a. o publico-alvo a que elas s3o dirigidas seja adulto;

b. o produto ou servigo ndo seja anunciado objetivando seu consumo por
criangas;

c. a linguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes
sejam destituidos da finalidade de despertar a curiosidade ou a
atencio das criancas.

Paragrafo 1°: Criangas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos
publicitarios em anincio que promova o consumo de quaisquer bens e
servigos incompativeis com sua condicao, tais como armas de fogo, bebidas
alcoolicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os demais
igualmente afetados por restri¢ao legal.

Paragrafo 2°: O planejamento de midia dos antincios de produtos de que trata
o inciso II levard em conta que criancas e adolescentes tém sua atencao
especialmente despertada para eles. Assim, tais anuncios refletirdo as
restricdes técnica e eticamente recomendaveis, ¢ adotar-se-a a
interpretacio mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Secdo adotaram-se os parametros definidos no art. 2° do
Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n° 8.069/90): “Considera-se
crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa at¢ doze anos de idade
incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.” (grifo
nosso)

As determinacdes acima explanadas vao ao encontro das disposi¢gdes presentes no
Codigo de Defesa do Consumidor, bem como da compreensdo de que a crianga ¢ pessoa em
desenvolvimento, conforme consta no Estatuto da Crianca e do Adolescente, e duplamente
vulneravel como explicado anteriormente. O problema como se verd ao decorrer deste
capitulo, € o setor publicitario seguir isso efetivamente na pratica.

Além disso, o anexo H do referido cédigo contém diretrizes quanto a publicidade de
alimentos direcionada as criangas, segundo as quais € necessario que: (i) o uso de personagens
ou apresentadores do universo infantil na publicidade seja feito apenas nos intervalos
comerciais (tendo em vista a incapacidade da crianga em diferenciar a mensagem de carater
publicitario do contetido editorial da programagao infantil); (ii) a publicidade ndo se utilize de
criancas excessivamente gordas ou magras em suas publicidades; e (iii) a publicidade se

abstenha de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo.
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Nesse aspecto, boletim do CONAR informa que entre 01/09/2006 e 31/05/2012, 298
casos envolvendo publicidade de produtos e servigos para criangas e adolescentes foram
abertos, sendo que destes, 186 resultaram em penaliza¢do do anunciante e da agéncia por
entender o conselho que teriam ultrapassado os limites autorregulamentares.”

Superada essa questdo, o modelo estatal, em contrapartida, defende que a publicidade,
por ser uma atividade de interesse social, ndo pode ficar sem a interven¢do do Estado. Assim,
ainda que a autorregulamentacao tenha alcancado éxito em muitos casos, em outros, somente
o exercicio estatal é capaz de banir os abusos da publicidade, sendo, portanto, um controle
externo necessario e que pode ser feito pela via administrativa, legislativa, ou jurisdicional,
compreendendo a criagdo de normas, a fiscalizagdo do cumprimento destas, bem como a
puni¢do por eventuais infragdes e descumprimentos.

Por fim, o modelo misto de controle da atividade publicitiria defende que a
autorregulamentacdo somente ndo ¢ suficiente, assim como, a intervengdo estatal
isoladamente também ndo o ¢é, motivo pelo qual o controle deve ser exercido tanto pelo
Estado, como pelo préprio mercado, um complementando o outro, configurando-se entdo uma
dupla ordem de prote¢do, o que proporcionaria tanto a responsabilidade individual e coletiva,

como também a empresarial do setor publicitério.

4.1.3 A Resolugdo n.163/2014 do CONANDA e sua (in)constitucionalidade

Em 13 de Marco de 2014, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente ou CONANDA, que ¢ um 6rgdo colegiado de composi¢ao paritaria, com carater
normativo e deliberativo, o qual foi criado por meio da Lei n. 8.242/91, com amparo pelo inc.
II, do art. 88 do Estatuto da Crianca e do Adolescente, vinculando-se a estrutura da Secretaria
de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica, aprovou de modo unanime a Resolucao n.
163>, & qual dispde sobre a abusividade do direcionamento de publicidade ¢ de comunicagio
mercadologica a crianga e ao adolescente.

O referido Conselho tem como objetivo zelar pela efetiva aplicagdo das normas
atinentes a protecdo das criangas e adolescentes em nosso pais, podendo, inclusive, editar

Resolucdes, que sdo atos normativos previstos constitucionalmente (art.59, CF/1988).

* CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA. Cidadios responsaveis e
consumidores conscientes dependem de informacio: As normas éticas ¢ as acdes do CONAR na publicidade
de produtos e servigos destinados a criangas e adolescentes. [s./.]: CONAR, 2015. Disponivel em:
https://docplayer.com.br/41942028-As-normas-eticas-e-a-acao-do-conar-na-publicidade-de-produtos-e-servicos-
destinados-a-criancas-e-adolescentes.html. Acesso em: 01 de jun. de 2019.

¥ Veja a integra da Resolugdo em: https://www.legisweb.com.br/legislacao/?id=268725. Acesso em: 06 de maio
de 2019.
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A Resolucao estabeleceu que comunicagdo mercadolédgica €: “(...) qualquer atividade
de comunicagdo comercial, inclusive publicidade, para a divulgacdo de produtos, servigos,
marcas e empresas independentemente do suporte, da midia ou do meio utilizado” (art. 1°, §
1°). Isto pode abranger, dentre outros elementos: ‘““(...) anuncios impressos, comerciais
televisivos, spots de radio, banners e paginas na internet, embalagens, promogdes,
merchandising, agdes por meio de shows e apresentacdes e disposi¢cdo dos produtos nos
pontos de vendas” (art. 1°, § 2°).

Assim, de acordo com art. 2° da supracitada Resolugcdo, ¢ abusiva a pratica do
direcionamento de publicidade e comunicacdo mercadologica dirigidas as criangas, com a
intencdo de persuasdo para o consumo de produtos ou servicos, que se utilizem, dentre outros,

dos seguintes aspectos:

(...) I - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores; Il - trilhas
sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga; III -
representacdo de crianga; [V - pessoas ou celebridades com apelo ao publico
infantil; V - personagens ou apresentadores infantis; VI - desenho animado
ou de animacgdo; VII - bonecos ou similares; VIII - promog¢do com
distribui¢do de prémios ou de brindes colecionaveis ou com apelos ao
publico infantil; e IX - promogdo com competigdes ou jogos com apelo ao
publico infantil.

Esse dispositivo se aplica a publicidade e comunicacdo mercadoldgica realizada em
eventos, espacos publicos, paginas de internet, canais televisivos, em qualquer horario, por
meio de qualquer suporte ou midia, dentre outros lugares (art.2°, §1°).

Além disso, também ¢ considerada abusiva a publicidade e comunicacio
mercadologica no interior de creches e de demais instituigdes escolares de educagdo infantil e
fundamental, inclusive, nos uniformes escolares e nos materiais didaticos (art.2°, §2°).

A Resolucdo ndo se aplica as campanhas de utilidade publica que ndo configurem
estratégia publicitdria relacionada a informagdes sobre boa alimentagdo, seguranca, educagao,
satde, entre outros pontos que se refiram ao melhor desenvolvimento da criangca no meio
social (art.2°, §3°).

O artigo 3° da Resolucdo estabeleceu ainda, principios que devem ser aplicados a

publicidade e a comunica¢io mercadolégica direcionada ao adolescente®, além dos ja

%0 (..) I - respeito a dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as institui¢des e simbolos
nacionais; II - aten¢do e cuidado especial as caracteristicas psicoldgicas do adolescente e sua condigdo de pessoa
em desenvolvimento; III - ndo permitir que a influéncia do anuncio leve o adolescente a constranger seus
responsaveis ou a conduzi-los a uma posi¢do socialmente inferior; IV - ndo favorecer ou estimular qualquer
espécie de ofensa ou discriminagdo de género, orienta¢do sexual e identidade de género, racial, social, politica,
religiosa ou de nacionalidade; V - ndo induzir, mesmo implicitamente, sentimento de inferioridade no
adolescente, caso este ndo consuma determinado produto ou servigo; VI - ndo induzir, favorecer, enaltecer ou
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previstos na CF, no CDC e no ECA, os quais foram listados no rodapé, uma vez que nao
compdem o objeto de estudo do presente trabalho.

Em razdo das limitagdes que tal instrumento normativo trouxe a publicidade e
comunica¢do mercadolégica, em especial, aquelas voltadas ao publico infantil, surgiu um
grande debate acerca de sua constitucionalidade.

De um lado, ha quem defenda que ndo cabe ao CONANDA estipular por meio de
Resolucdo restricdes ao setor publicitdrio, competéncia esta do Poder Legislativo,
representando pelo Congresso Nacional. Para os defensores desta visio®', o documento é
encarado apenas como uma recomendacao, ja que o caminho mais correto para o controle de
praticas abusivas acerca de publicidade ¢ a autorregulamentacao exercida pelo CONAR.

Para essa linha defensiva utiliza-se como embasamento legal, principalmente o fato de
que a atividade publicitaria ¢ uma expressdo da Livre Iniciativa e Liberdade Econdmica, bem
como da Liberdade de Expressdo, que sdo considerados garantias fundamentais no
ordenamento juridico. Assim, conforme determina a Constitui¢do Federal:

Art. 1° A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido indissoluvel
dos Estados e¢ Municipios ¢ do Distrito Federal, constitui-se em Estado

Democratico de Direito e tem como fundamentos: (...) IV - os valores sociais
do trabalho e da livre iniciativa;

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

IV - ¢ livre a manifestacdo do pensamento, sendo vedado o anonimato;

estimular de qualquer forma atividades ilegais; VII - ndo induzir, de forma alguma, a qualquer espécie de
violéncia; VIII - a qualquer forma de degradacdo do meio ambiente; e IX - primar por uma apresentagio
verdadeira do produto ou servigo oferecido, esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento,
considerando especialmente as caracteristicas peculiares do publico-alvo a que se destina.

*! Neste sentido ¢ a nota publica divulgada por associagdes ligadas ao setor publicitario: “A Associagio
Brasileira de Anunciantes — ABA, a Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade — Abap; a Associagdo
Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo — Abert; a Associagdo Nacional de Jornais — ANJ; a Associacao
Brasileira de Radiodifusores — ABRA; a Associa¢do Brasileira de Radio ¢ Televisdo — Abratel; a Associa¢io
Brasileira de TV por Assinatura — ABTA, a Associacdo Nacional de Editores de Revistas — ANER; e, a Central
de Outdoor, entidades que congregam a categoria econdmica da comunicagdo social, diante do teor da resolucao
aprovada pelo conanda, de n°. 163, de 13 de marco de 2014 (dou — segdo 1, n°® 65, p. 4, de 04.04.2014), vém a
publico manifestar-se: I — O Conselho Nacional dos Direitos da Crianga ¢ do Adolescente (Conanda), 6rgao
ligado a Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica, publicou, na tultima sexta-feira, a
Resolugdo n°® 163/2014, que, na sua esséncia, recomenda a proibi¢ao da publicidade infantil no Brasil. I —
Diante de tal fato, as Entidades subscritoras, ao reafirmarem o seu compromisso com o Estado Democratico de
Direito, informam que reconhecem o Poder Legislativo, exercido pelo Congresso Nacional, como o unico foro
com legitimidade constitucional para legislar sobre publicidade comercial. III — Por fim, confiam as subscritoras
que a autorregulamentacdo exercida pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagio Publicitaria — CONAR, ¢
o melhor — e mais eficiente — caminho para o controle de praticas abusivas em matéria de publicidade
comercial.” ABERT. Nota Publica. Publicidade Infantil. /n: Abert. [s..] 2014. Disponivel em: http://www.
abert.org.br/web/ index. php/notmenu/item/22580-nota-publica-publicidade-infantil. Acesso em: 06 de maio de
2019.
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IX - ¢ livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de
comunicag¢ao, independentemente de censura ou licenga;

Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizacao do trabalho humano e
na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme
os ditames da justica social, observados os seguintes principios:

I - soberania nacional;

II - propriedade privada;

III - fungao social da propriedade;

IV - livre concorréncia;

V - defesa do consumidor;

Em contrapartida, ha outro grupo composto principalmente por defensores veementes
dos direitos das criancas e dos adolescentes, o qual compreende que a Resolugdo ¢ um
complemento daquilo que ja previa o CDC, em seu art. 37, §2°, ao considerar abusiva a
publicidade que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experi€éncia da crianca.

Em que pese o CDC nio se utilize da expressdo comunicagdo mercadoldgica, o que a
Resolucao buscou foi coibir toda e qualquer conduta negocial em que o fornecedor se utilize
dos quesitos acima descritos como forma de se aproveitar da hiperulnerabilidade do publico
infantil.

Em face do supracitado embate, o Instituto Alana, através do Projeto Crianga e
Consumo, solicitou uma consulta ao professor Bruno Miragem®, para que este opinasse sobre
a referida discussdo, o que resultou no Parecer intitulado: “A constitucionalidade da
Resolucao n. 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente”.

Questionado se: A Resolugdo pode prever critérios de interpretacdo da lei proibitiva,
indicando praticas que ndo estdo especificadas na lei? O professor entendeu que sim, ja que
nao haveria sentido que um ato regulamentador se restringisse tdo somente a reprodugdo da
lei. Como bem leciona o jurista:

Assim como se tem claro que qualquer exercicio de competéncia normativa
infralegal subordina-se ao limite de ndo contrariedade a lei, também ¢
verdadeiro, no sistema juridico brasileiro contemporineo, a existéncia de
espacos de competéncia normativa regulamentar, seja diretamente pelo
Chefe do Poder Executivo, seja pelos orgidos reguladores dotados de

competéncia especifica, para criar norma juridica. Estes ndo apenas visam ao
detalhamento imediato do conteudo de lei, sendo no estabelecimento de

* Bruno Miragem, além de ser Doutor ¢ Mestre em Direito pela Faculdade de Direito da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul (UFRGS), ¢ Ex-Presidente Nacional do Instituto Brasileiro de Politica e Direito do
Consumidor (Brasilcon), € ja recebeu dois Prémios Jabuti, da Camara Brasileira do Livro, na categoria Direito,
pela melhor obra juridica, em 2013 ¢ 2016. CNPQ. Curriculo Lattes de Bruno Miragem. /n: Cnpgq. [s.l.] 2019.
Disponivel em: http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4779785A2. Acesso em: 20 de
maio de 2019.
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normas infralegais que permitam a aplicagdo in concreto dos comandos
. . . ~ 43
normativos estabelecidos na legislacao.

As duas principais conclusdes que podem ser extraidas do referido parecer sdo: i) a
medida ¢ adequada aos fins que se destina, tendo em conta que a auséncia de critérios
interpretativos esta prejudicando a efetividade da propria legislacdo; ii) a medida ndo proibe a
publicidade ou comunicagdo mercadoldgica destinada as criancas e aos adolescentes, ou
impede que a eles sejam oferecidos produtos ou servigos, mas adota critérios para
interpretacao do art. 37, § 2° e art. 39, IV, do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Portanto, Bruno Miragem compreendeu que a Resolugdo n. 163/2014 do CONANDA,
¢ sim constitucional, ja4 que ndo restam duvidas de que foi editada por 6rgdo competente para
tanto. De acordo com o jurista, a Liberdade de Iniciativa Econdmica e de Expressdo
Publicitaria devem se conciliar com a defesa do consumidor e a protecdo do interesse da
crianca e do adolescente, a qual, inclusive, deve ser assegurada com absoluta prioridade, o
que ¢ impositivo constitucional (art.227, CF/1988).

Na linha da doutrina de Alexy™, principio é um tipo de norma a qual ordena que algo
seja realizado na maior medida possivel dentro das possibilidades juridicas e faticas
existentes, razao pela qual ¢ um verdadeiro “mandamento de otimiza¢ao”, ou seja, a medida
devida dessa satisfacdo varia em graus, ja que ndo depende apenas das possibilidades faticas,
mas também das possibilidades juridicas.

Assim, quando se verifica a possivel colisdo entre os principios, isto serd resolvido
através da Técnica da Ponderagdo ou do Sopesamento, em que um principio cederd em face
do outro, o que ndo significa que o principio cedente sera invalido ou excluido do sistema
juridico, mas sim, que naquela situacdo em concreto, um precedeu sobre o outro. Esta técnica
¢ facilmente compativel com a defesa que Bruno Miragem faz em seu parecer, ja que defende
a priorizagao do Principio da Protecdo Integral da Crianca.

Nao obstante tais observagoes, recentemente, em marco de 2019, o Governo Federal,
por meio do Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos, solicitou uma revisao
da referida Resolugdo. O pedido foi encaminhado ao CONANDA através de uma nota técnica
assinada por Paulo Tominaga, diretor de Formacdo, Desenvolvimento e Fortalecimento da

(s 45
Familia.

 MIRAGEM, Bruno. A nova administragio publica e o direito administrativo. 2* ed. Sio Paulo: Ed. Revista
dos Tribunais, 2013, p. 197.

* ALEXY, Robert. Teoria dos direitos fundamentais. Tradugio: Virgilio Afonso da Silva da. 5. ed.alema. 2.
ed. Sdo Paulo: Ed. Malheiros, 2014, p. 90.

* INSTITUTO HUMANITAS UNISINOS. Governo pede liberagdo da publicidade infantil e CONANDA reage.
In: Instituto Humanitas Unisinos. Sdo Leopoldo, 2019. Disponivel em: http://www.ihu.unisinos.br/78-
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De acordo com o Ministério, a competéncia para restringir dessa forma a publicidade
infantil ¢ da familia, ndo cabendo, portanto, a interven¢do do poder publico. Além disso, outro
argumento utilizado pelo governo foi o da necessidade de as criancas aprenderem a lidar com
a publicidade e desenvolverem uma reflexdo critica sobre a vida, bem como as influéncias
externas.

No entanto, em abril desse ano, apds ser devidamente notificado, o CONANDA
emitiu, em resposta ao Ministério, um documento se contrapondo a manifestacdo do governo,

pelos proprios fatos e fundamentos expostos ao longo do presente trabalho.
4.1.4 Projetos de lei em tramitagdo, vetados ou arquivados

Atualmente, temos varias tentativas normativas que objetivam tratar sobre a
regulamentacdo da atividade publicitaria direcionada ao publico infantil. Diante disso, para a
compreensdo de como o tema estd sendo tratado na seara da producdo legislativa, a seguir se
apresentara quadros acerca: i) dos projetos de leis sobre publicidade infantil em tramitagao; ii)
dos projetos de leis sobre publicidade infantil que foram arquivados e ii) dos projetos de leis
sobre publicidade infantil que foram vetados.*

A metodologia de criacdo de quadros foi escolhida por ter sido considerada a melhor
didatica de compreensdo por parte do leitor, eliminando-se a utilizagdo de pardgrafos com o

teor repetitivo em demasia, sendo que estes foram atualizados até maio de 2019.

Quadro n. 02: Projetos de lei sobre publicidade infantil em tramitagdo

Projeto de Lei Teor Tramitacio

Acrescenta o Capitulo IV-A ao Titulo II —

Dos Direitos Fundamentais, da Lei n°

8.069, de 13 de julho de 1990, que | Aguardando Parecer do
Projeto de Lei “Dispoe sobre o Estatuto da Crianga e do | Relator na Comissdo de
1.746/2015 Adolescente e da outras providéncias”, | Seguridade  Social e

para garantir o direito de protecdo dos | Familia (CSSF)

dados de criancas ¢ adolescentes na

Internet
Projeto de Lei Regulamenta a publicidade infantil de | Apensado ao PL
5.608/2013 alimentos 4815/2009

Veda a comercializacdo de lanches | Aguardando Deliberacao
Projeto de Lei acompanhados de brinquedos na Comissao de
4.815/2009 Seguridade  Social e

Familia (CSSF)

noticias/588878-governo-pede-liberacao-da-publicidade-infantil-e-conanda-reage. Acesso em: 06 de jun. de

2019.
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Projeto de
1.755/2007

Lei

Proibe a venda de refrigerantes em
escolas de educagao basica

Pronta para Pauta no
Plenario (PLEN) da
Camara dos Deputados

Projeto de
1.637/2007

Lei

Institui regras para a publicidade de
alimentos com elevados teores de agucar,
gordura saturada, gordura “trans” e sédio,
além de bebidas com baixos valores
nutricionais, restringindo sua publicidade
ao horario de 21 horas as 6 horas na
televisdo e na midia eletronica, sendo
totalmente proibida a transmissdo durante
programacao infantil

Aguardando Parecer do
Relator na Comissdao de
Seguridade  Social e
Familia (CSSF)

Projeto de
702/2011

Lei

Altera a Lei n® 8.069, de 13 de julho de
1990, restringindo a veiculagdo de
propaganda de produtos infantis

Aguardando Designacao
de Relator na Comissao
de Seguridade Social e
Familia (CSSF)

Projeto de
1.745/2011

Lei

Dispoe sobre a  vedacao na
comercializa¢do de alimentos e produtos
em geral destinados ao consumo e uso
por criangas, a oferta de brinquedos,
brinde ou prémio a titulo de bonificagio

Desarquivado nos termos
do Artigo 105 do RICD,
em conformidade com o
despacho exarado no
Requerimento 114/2019;
Apensado ao PL
4815/2009

Fonte: Quadro criado pela autoria deste trabalho, baseado em: PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Legislagdo Nacional.
In: Projeto Crianga e Consumo. [s.l.] [s.d.]. Disponivel em: http://criancacconsumo.org.br/relacoes-governamentais/
legislacao-nacional/. Acesso em: 13 de maio de 2019.

Quadro n. 03: Projetos de lei sobre publicidade infantil arquivados

Projeto de Lei

Teor

Arquivamento

Projeto de Lei n.

2.964/ 1992

Dispde sobre a composi¢do da merenda
escolar

Arquivado nos termos do
§4° do artigo 164 do
RICD; no dia 24/12/2009

Projeto de Lei n.

29/1999

Regulamenta os antncios publicitarios
em horarios de programagdo infanto-
juvenil

Arquivado nos termos do
Artigo 105 do Regimento
Interno da Camara dos
Deputados; no dia
18/05/2012

Projeto de Lei n°:

5.921/2001

Proibe a publicidade dirigida a crianca e
regulamenta a publicidade dirigida a
adolescentes.

Arquivado nos termos do
Artigo 105 do Regimento
Interno da Cémara dos
Deputados no dia
31/01/2019

Projeto de Lei n.

6.848/2002

Dispde sobre a comercializacdo e o
consumo de guloseimas nas escolas de
educagdo basica, restringindo a venda de
frituras, molhos industrializados e
alimentos caldricos

Arquivado nos termos do
§ 4° do artigo 164 do
RICD; ao arquivo em
06/12/2010
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Introduz o Codigo de FEtica da

Arquivado nos termos do
Artigo 105 do Regimento

Il)rgg)%t/go(?; Lei n Programagdo Televisiva e da outras | Interno, no dia
' providéncias 06/03/2008.
Dispde sobre o Programa Nacional de
Alimentacdo Escolar e da outras Araui
. . A ) 1 quivado nos termos do
Projeto de Lei n. | providéncias; Obriga as escolas publicas o .
355/2003 a balancearem os alimentos fornecidos na Y 4° do artigo 164 do
. RICD, no dia 25/11/09
merenda escolar e a implementarem
hortas nas unidades escolares
Restringe a publicidade de bebidas e | Arquivado nos termos do
) . alimentos causadores de obesidade, pela | artigo 105 do Regimento
Projeto de Lei n. . . .. A
proibicdo de anlincios e merchandising | Interno da Camara dos
6.080/2005 . 1 .
desses produtos nas emissoras de radio e | Deputados, no dia
televisdo entre 18 e as 21 horas 22/02/2008
Aumenta a pena prevista em caso de | Arquivado nos termos do
divulgacdo de publicidade que sabe ou | artigo 105 do Regimento
Projeto de Lei n. | deveria saber enganosa ou abusiva, | Interno da Camara dos
4.315/2008 incorrendo o infrator no dobro da pena | Deputados, no dia 05/03/
quando a publicidade for dirigida a | 2012
criangas
Estabelece como abusiva a publicidade | Arquivado nos termos do
Projeto de Lei n. que possa iflc}uzir a crigqga a desrespeitar | Artigo 105 do ARegimento
2442011 0s Va}ores éticos e sociais da pessoa e da | Interno da Céamara dos
familia. Deputados, em 31/01/201
Arquivado nos termos do
Projeto de Decreto Visa sustar os efeitos da Resolucdo n° | Artigo 105 do Regimento
Legislativo 0 163 de 13 de margo de 2014, do | Interno da Camara dgs
1460/2014 " | CONANDA - Conselho Nacional dos | Deputados, no dia
Direitos da Crianga e do Adolescente 31/01/2019
Altera o art. 59 da Lei n. 6.360, de 23 de
setembro de 1976, para proibir o uso de | Rejeitada por Comissdo
simbolo, figura, desenho ou recurso | em decisdo terminativa
Projeto de Lei n. | grafico com elemento de apelo proprio ao | (art. 91, § 5°, do RISF),
145/2014 universo infantil na rotulagem e na | no dia 01/04/2016.

propaganda de medicamentos, drogas,
msumos € correlatos, cosméticos,
saneantes e outros produtos

Fonte: Quadro criado pela autoria deste trabalho, baseado em: PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Legislagdo Nacional.
In: Projeto Crianga e Consumo. [s.l.] [s.d.]. Disponivel em: http://criancacconsumo.org.br/relacoes-governamentais/
legislacao-nacional/. Acesso em: 13 de maio de 2019.
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Projeto de Lei Teor Veto
Projeto de Lei n. | Regulamenta a publicidade infantil de | Vetado totalmente em
193/2008 alimentos no Estado de Sdo Paulo 02/02/2013

) ) Proibe a venda casada de alimentos,
Projeto de Lei n. lanches e ovos de pascoa acompanhados
99/2009  (Céamara de brinquedos, pelas redes de fast-food Vetado totalmente em
Municipal de Sao ’ . "1 06/08/2014
Paulo) lanchoqetes ou qualquer estabelecimento

comercial

Projeto de Lei| Veda a comercializagdo de lanches de | Vetado totalmente em
n.1254/2010 brindes ou brinquedos 01/09/2011
Projeto de Lei n. | Regulamenta a publicidade infantil de | Vetado totalmente em
1096/2011 alimentos no Estado de Sdo Paulo 20/03/2013
Projeto de Lei n. | Institui o programa “Adote uma Escola” | Vetado pelo prefeito em
005.00175.2017 no ambito do municipio de Curitiba, | 12.09.2017, sendo o voto
(Camara Municipal | regulamentando a publicidade dentro de | integralmente = mantido
de Curitiba) escolas. pela Camara Municipal

Fonte: Quadro criado pela autoria deste trabalho, baseado em: PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Legislagao Nacional.
In: Projeto Crianga e Consumo. [s.l.] [s.d.]. Disponivel em: http://criancacconsumo.org.br/relacoes-governamentais/
legislacao-nacional/. Acesso em: 13 de maio de 2019.

No entanto, nota-se que, alguns dos projetos que se encontram arquivados atualmente,
podem ser desarquivados conforme estabelece o Regimento Interno da Camara dos
Deputados®’, que foi exatamente o que aconteceu com o Projeto de Lei n. 1.745/2011, o qual

se encontra hoje em tramitagdo. O mesmo ndo poderd ocorrer, por O6bvio, com aqueles

*" “Finda a legislatura, arquivar-se-d0 todas as proposi¢des que no seu decurso tenham sido submetidas a
deliberag@o da Camara ¢ ainda se encontrem em tramitagdo, bem como as que abram crédito suplementar, com
pareceres ou sem eles, salvo as: I — com pareceres favoraveis de todas as Comissdes; II — ja aprovadas em turno
unico, em primeiro ou segundo turno; III — que tenham tramitado pelo Senado, ou dele originarias; IV — de
iniciativa popular; V — de iniciativa de outro Poder ou do Procurador- -Geral da Republica. Paragrafo tinico. A
proposicao podera ser desarquivada mediante requerimento do Autor, ou Autores, dentro dos primeiros
cento e oitenta dias da primeira sessiio legislativa ordinaria da legislatura subsequente, retomando a
tramitacdo desde o estigio em que se encontrava.” (Art. 105 do Regimento Interno da Camara dos
Deputados) (grifo nosso)
O Presidente da Camara ou de Comissdo, de oficio ou mediante provocagdo de qualquer Deputado, declarara
prejudicada matéria pendente de deliberagao:
I — por haver perdido a oportunidade; II — em virtude de prejulgamento pelo Plenario ou Comissdo, em outra
deliberagao.
1° Em qualquer caso, a declaragdo de prejudicialidade sera feita perante a Camara ou Comissdo, sendo o
despacho publicado no Diario da Camara dos Deputados.
§ 2° Da declarag@o de prejudicialidade podera o Autor da proposi¢do, no prazo de cinco sessdes a partir da
publicacdo do despacho, ou imediatamente, na hipotese do paragrafo subsequente, interpor recurso ao Plenario
da Camara, que deliberara, ouvida a Comissdo de Constituigdo ¢ Justi¢a e de Cidadania. (Paragrafo com redagao
adaptada a Resolug@o n° 20 de 2004)

§ 3° Se a prejudicialidade, declarada no curso de votagdo, disser respeito a emenda ou dispositivo de matéria em
apreciagdo, o parecer da Comissdo de Constituic@o e Justica e de Cidadania sera proferido oralmente. (Paragrafo
com redacao adaptada a Resolugdo n°® 20 de 2004)

§ 4° A proposicao dada como prejudicada sera definitivamente arquivada pelo Presidente da Camara. (Art. 164
do Regimento Interno da Camara dos Deputados).
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projetos que ja foram arquivados em decisdo terminativa, conforme Regimento Interno do
Senado Federal®, como foi o caso do Projeto de Lei n. 145/2014.

Apesar disso, diante da estruturacdo dos quadros acima, verifica-se que o legislativo
estd muito mais propenso a obstaculizar os projetos de lei que tratem sobre pontos
relacionados a publicidade infantil, do que a aprova-los, uma vez que, por questdes de
matematica simples, os projetos de lei arquivados ou vetados, sdo mais do que aqueles que se
encontram atualmente em tramitagdo. Ademais, dentre os proprios projetos de lei que estao

tramitando observa-se uma longa demora nos seus tratamentos.

42 AS DISCUSSOES DOUTRINARIAS ACERCA DA ABUSIVIDADE DA
PUBLICIDADE INFANTIL E DE SUA REGULAMENTACAO

O art. 37, §2° do CDC, ja citado anteriormente, estabelece, dentre outras hipdteses,
como abusiva, a publicidade que: “se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia
da crianca”. Ocorre que este trecho divide opinides doutrinariamente quanto ao seu ambito
de interpretacdo e aplicagdo.

De um lado, hda quem deduza do dispositivo que toda publicidade direcionada a

crianga, per se, ¢ abusiva, ja que seria invidvel essa ferramenta ndo se aproveitar da sua

% As comissdes, no ambito de suas atribuigdes, cabe, dispensada a competéncia do Plenario, nos termos do art.
58, § 20, 1, da Constituigdo, discutir e votar:

I — projetos de lei ordinaria de autoria de Senador, ressalvado projeto de codigo;

II — projetos de resolugdo que versem sobre a suspensdo da execugdo, no todo ou em parte, de lei declarada
inconstitucional por decis@o definitiva do Supremo Tribunal Federal (Const., art. 52, X).

IIT — projetos de decreto legislativo de que trata o § 1o do art. 223 da Constitui¢do Federal.

§ lo O Presidente do Senado, ouvidas as liderangas, podera conferir as comissdes competéncia para apreciar,
terminativamente, as seguintes matérias:

I — tratados ou acordos internacionais (Const., art. 49, I);

IT — autorizagdo para a exploragdo ¢ o aproveitamento de recursos hidricos ¢ a pesquisa e lavra de riquezas
minerais em terras indigenas (Const., art. 49, XVI);

IIT — alienagdo ou concessao de terras publicas com area superior a dois mil e quinhentos hectares (Const., art.
49, XVII);

IV — projetos de lei da Camara de iniciativa parlamentar que tiverem sido aprovados, em decisdo terminativa,
por comissdo daquela Casa;

V — indicagdes ¢ proposi¢des diversas, exceto:

a) projeto de resolugdo que altere o Regimento Interno;

b) projetos de resolugdo a que se referem os arts. 52, VaIX, e 155, §§ 10,1V, e 20, IV e V, da Constituicdo;

¢) proposta de emenda a Constituicao.

§ 20 Encerrada a apreciac@o terminativa a que se refere este artigo, a decisdo da comissio serd comunicada ao
Presidente do Senado Federal para ciéncia do Plenario e publicagdo no Diario do Senado Federal.

§ 30 No prazo de cinco dias uteis, contado a partir da publicagdo da comunicagdo referida no § 20 no avulso
eletronico da Ordem do Dia da sessdo seguinte, podera ser interposto recurso para apreciagdo da matéria pelo
Plenario do Senado.

§ 40 O recurso, assinado por um décimo dos membros do Senado, sera dirigido ao Presidente da Casa.

§ 5o Esgotado o prazo previsto no § 30 , sem interposicio de recurso, o projeto sera, conforme o caso,
encaminhado a sancio, promulgado, remetido 8 Cidmara ou arquivado. (Art. 91 do Regimento Interno do
Senado Federal) (grifo nosso)
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deficiéncia de julgamento e experiéncia, tendo em vista sua condi¢do peculiar de pessoa em
desenvolvimento.

Para entidades e 6rgdos de defesa dos direitos e protecdo da crianga, como o Instituto
Alana, criador do Projeto Crianga e Consumo, por exemplo, a publicidade direcionada ao
publico infantil ¢ ilegal e totalmente rechagada, razao pela qual tentam combater qualquer tipo
de comunicagdo mercadoldgica dirigida as criangas, pois entendem que: “os danos causados
pela logica insustentavel do consumo irracional podem ser minorados e evitados, se
efetivamente a infincia for preservada em sua esséncia como o tempo indispensavel e
fundamental para a formagdo da cidadania.” *’

Ao contrario, para outros, em especial, para movimentos do setor publicitario, o
ordenamento juridico ndo proibe expressamente a publicidade infantil ou sequer considera
toda e qualquer veiculacdo desse género como abusiva, mas tdo somente aquelas que
realmente possuam em seu dmago o intuito descrito no artigo, o que deve ser verificado em
cada caso concreto. Os adeptos dessa ideia utilizam o denominado “paternalismo sufocante”,
ja citado anteriormente, para defenderem, justamente, que a intervencao do Estado no aspecto
juridico ndo pode ser “tamanha” no &mbito publicitario.

Diante do embate doutrinario, Lucia Ancona Lopes de Magalhaes Dias, Doutora pela
Universidade de Sdo Paulo e autora do livro Publicidade e Direito, editado pela Revista dos
Tribunais, escreveu o artigo intitulado: “Publicidade e hipervulneraveis: Limitar, Proibir ou
Regular?”, concedendo a sua opinido com relagdo a tematica.

Em seu artigo, a autora concluiu: 1) é necessario que a jurisprudéncia se aprofundar de
modo a melhor delimitar o grupo de casos que podem ser qualificados como abusivos; ii) uma
aplicagdo mais intensa (e melhor) do artigo 37, § 2° do CDC somente ocorrera a partir da
demonstragdo no caso concreto da nocividade da publicidade; iii) ¢ fundamental trabalho
preventivo exercido pela sociedade civil, seja denunciando, seja dialogando; iv) a publicidade
alcanca protecdo constitucional por for¢a dos Principios informadores da Ordem Econdmica,
da Livre iniciativa e da Livre concorréncia; v) a simples proibi¢do da publicidade infantil,
resultaria em forte dirigismo do Estado na Economia e na propria vida das pessoas, sendo a

via adequada, além de ser inconstitucional. Nas palavras da jurista:

* PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Consumismo Infantil: um problema de Todos. In: Projeto Crianca e
Consumo. [s.l.] [s.d.]. Disponivel em: http://criancacconsumo.org.br/consumismo-infantil/. Acesso em: 01 de
jun. de 2019.
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Assim sendo, sem prejuizo de constantes debates e saudaveis discussodes que
até podem desaguar em medidas legislativas especificas através de lei
federal, parece-nos que do ponto de vista técnico-normativo e da efetividade,
o caminho do adensamento de aplicagdo do CDC precisa ser radicalmente
aprofundado, tanto quanto iniciativas e campanhas de fortalecimento do
papel da familia como vetor educacional primario ao consumo responsavel e
a identificacdo de situagdes que colocam nossas criangas em zona de risco.

Diante do exposto, para a referida escritora, o nosso atual arcabouco juridico ja
contém solugdes para a efetiva tutela desse publico-alvo, restando necessdrio apenas, um
maior adensamento da lei posta, isto ¢, a aplicacdo das proibi¢des, limitagdes e regulacdes ja
existentes no ordenamento juridico. Ou seja, a professora considera que a aplicacdo das
normas existentes pelos operadores do direito acerca desse embate ainda ¢ insuficiente.

Em sentido totalmente oposto ao apresentado doutrinariamente por Lucia Ancona, ¢ o
artigo: “Fundamentos principioldgicos para a proibi¢do da publicidade dirigida a crianga no
Brasil”, publicado pela Revista da Faculdade de Direito da UFRGS, escrito por Fabiana
D’Andrea Ramos, professora desta universidade e Doutora pela Universidade do Estado do
Rio de Janeiro.

Para a autora do supracitado estudo: i) considera-se que a atividade publicitaria ¢
atividade econdmica amparada pelo regime constitucional e legal da ordem econdmica e que
nessa condigdo ndo goza da mesma protecao aplicavel a garantia da liberdade de expressao;
i1) seu exercicio estd condicionado a observancias dos principios constitucionais da dignidade
da pessoa humana, da defesa do consumidor e da protecdo integral da crianga; iii) quando
dirigida a crianga, a publicidade deve ser considerada per se abusiva, independente do seu
conteudo, uma vez que a utilizacdo de criancas como destinatarios da mensagem comercial
viola principios da prote¢do publicitaria do consumidor, especialmente os da identificagdo e
da n3o abusividade da publicidade, bem como o principio da hipervulnerabilidade desse
sujeito especial de direitos no mercado de consumo.

Portanto a supracitada professora possui entendimento totalmente divergente da jurista
antes mencionada. De um lado entende-se que cada caso deve ser analisado, bem como que a
legislagdo até o momento existente precisa ser aprofundada para resolver esta problematica.
De outro, compreende-se que a publicidade direcionada ao publico infantil é per se, ou seja,
independente do caso, abusiva.

Frisa-se que, o embate ideoldgico acima exposto ¢ meramente um exemplo da
verdadeira e real gama existente na realidade, sendo que, poderiam ter sido escolhidas

diversas outras obras e autores para a constatacao dessa discussao.
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Por fim, cumpre observar que, recentemente, no dia 15 de Julho de 2017, a Comissao
de Professores de Direito do Consumidor do Instituto Brasileiro de Politica e Direito do
Consumidor (BRASILCON), aprovou quatro enunciados referentes a matéria de Direito do
Consumidor. O quarto enunciado dispde que: “Para os efeitos do CDC, a crianga ¢
considerada hipervulneravel perante a publicidade e a comunicacdo mercadologica a ela

dirigidas, devendo ser protegida de forma especial”. *°

4.3 AS DIVERGENCIAS NA JURISPRUDENCIA

Nos ultimos anos a jurisprudéncia brasileira passou a lidar mais com o tema acerca
da publicidade direcionada para o consumidor hipervulnerdvel infantil. Diante disso, a
seguir serdo analisadas algumas decisdes nesse sentido, justamente com o fim de
identificar como os magistrados e demais 6rgdos de fiscalizacdo estdo realizando a

aplicacdo normatizacdo até entdo vigente no ordenamento juridico.
e O caso do Kit “Mc Lanche Feliz”

. . . ,1- 51 . ~
Transcreve-se abaixo a ementa do primeiro caso em analise”, oriunda da 5* Camara

de Direito Publico do Tribunal de Justica de Sao Paulo, em acérdao proferido em 2015:

MULTA ADMINISTRATIVA - San¢do cominada pelo PROCON em
razdo de publicidade considerada abusiva — Veiculagdo da comercializagdo
de lanches e brinquedos atrelados a ocasides de convivio — Kit "Mc Lanche
Feliz" — Abusividade ndo verificada, ndo comportando interpretagdo literal
o disposto na Resolugdo n® 163/2014 do CONANDA — Responsabilidade
familiar pela educacio dos filhos que nio pode ser absorvida pelo
Estado em todas as hipoteses, em paternalismo injustificivel —
Precedente jurisprudencial — Apelacido do PROCON nao provida. (grifo
Nnosso)

Trata-se de apelacdo interposta pelo PROCONY/SP, contra a sentenca da 4* Vara da
Fazenda Publica da Comarca de Sao Paulo, a qual julgou procedente a acdo ajuizada por

Arcos Dourados Comércio de Alimentos Ltda (McDonald’s), que tinha como objetivo a

® BRASILCON. Enunciados. In: Brasilcon. [s...] 2017. Disponivel em: http://brasilcon.org.br/enunciados.
Acesso em: 01 de margo de 2018.

3! Voto, acérdio e demais trechos citados acerca deste casoem: BRASIL. Tribunal de Justica de Sdo Paulo (5*
Camara). APL: 00182341720138260053. SP 0018234-17.2013.8.26.0053, Relator: Fermino Magnani Filho.
Data de Julgamento: 29/06/2015. Data de Publica¢dao: 30/06/2015. Disponivel em: https://tj-sp.jus brasil.
com.br/jurisprudencia/204200291/apelacao-apl-182341720138260053-sp-0018234-1720138260053/inteiro-teor-
204200316. Acesso em: 03 de maio de 2019.
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declaragdo da inexigibilidade de multa por pratica publicitaria destinada ao publico infantil
supostamente abusiva, em razao do kit conhecido como “Mc Lanche Feliz”.

O apelante fundou seu recurso, em sintese, nas seguintes teses: a) a publicidade ¢
abusiva, conforme a Resolucdo n. 163/2014 do CONANDA; b) houve estratégia de
incentivo ao consumo, dirigida ao publico em desenvolvimento, inclusive para que estes
influenciassem seus pais nas compras das familias; c) houve legalidade e
proporcionalidade da multa aplicada; d) a infragdo foi grave.

A autuagdo em si, ocorreu no ano de 2008, mas a multa, no valor de R$
3.192.300,00 (trés milhdes, cento e noventa e dois mil e trezentos reais), foi aplicada em
2010. No entanto, a acdo originariamente proposta pela agora apelada, foi julgada
procedente, e a referida autuacao foi anulada.

A sentenca foi mantida pela referida Camara do TJ-SP em sede de apelagdo. O
relator do caso, Fermino Magnani Filho, compreendeu que ndo houve pratica abusiva na
venda dos sanduiches, destacando quatro premissas que sustentaram seu voto. De acordo
com o magistrado:

a) A sociedade brasileira se rege pelo modelo capitalista, e as
consequéncias dessa op¢cdo econdmica hio de ser assumidas;

b) Cabe a familia, notadamente aos pais, ou ao responsavel legal, o
poder-dever da boa educacio dos filhos, inclusive o oOnus de
reprimi-los nos apelos inconvenientes ao seu bem estar social, fisico
e mental.

¢) Criancas bem educadas no berco, por for¢ca do afeto e da
autoridade dos pais ou responsavel, saberdo resistir aos apelos
consumistas;

d) Nao deve o Estado, de modo paternalista, sobrepor-se as obrigacoes
primarias da familia, sobretudo quando incitado pelo barulho
muito atual, mas com um qué autoritirio da militincia “ongueira”,
sob pena do esgarcamento da legitimidade de seus atos de império.
(grifo nosso)

Embora o relator tenha reconhecido, em trecho de seu voto, que de fato ¢ mais
suscetivel que as criancas se curvem diante da insisténcia mercadolégica, ndo
necessariamente, s6 por isto, haverd consumo. Seu voto foi no sentido de que, a estratégia
publicitaria ndo ¢é sempre abusiva, motivo pelo qual ndo se pode realizar
interpretacido literal da Resoluc¢ido n.163/2014 do CONANDA, exceto quando reste
comprovado prejuizo evidente a formagdo moral, intelectual, familiar ou social do sujeito.
(grifo nosso)

O magistrado defendeu que o Estado ndo pode, sob o argumento de regular as

atividades de divulga¢do de produtos, proibir, peremptoriamente, as mensagens dirigidas as
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criangas pelo simples fato de atreld-las ao universo lidico e a personagens pelos quais o
publico infantil possui estima, pois isto configura “um paternalismo sufocante”, que

interfere em direitos individuais e resulta em totalitarismos.

e O caso da campanha “Hello Kitty Fashion Time” ¢ “Guga K. Power Games”

O segundo caso’” foi decidido pela juiza Simone Gomes Rodrigues Casoretti, da 9°
Vara de Fazenda Publica de Sao Paulo, nos autos de uma agao anulatéria de débito fiscal,
originada devido uma denuncia realizada em 2009, pelo Projeto Crianga ¢ Consumo, do
Instituto Alana, contra a Grendene S/A, em razdo de campanhas publicitarias referentes aos
calcados das linhas "Hello Kitty Fashion Time" e "Guga K. Power Games".

De acordo com o entdo denunciante, as campanhas publicitarias relacionadas aos
calcados promoviam a confusdo entre a realidade e a fantasia, bem como estimulavam a
erotizagdo precoce, especialmente de meninas. Em razdo da dentncia, e ap6s o devido
processo administrativo, o PROCON/SP lavrou auto de infracdo em face da empresa,
aplicando-lhe uma multa no montante de R$ 3.193.300,00 (trés milhdes, cento e noventa e
trés mil e trezentos reais).

A Grendene S/A solicitou a anula¢do da aplicacdo da referida multa, com base nos
seguintes argumentos: i) violagdo ao principio da busca pela verdade material, alegando
que a ré se baseou em estudos genéricos para a aplicagdo da multa; ii) auséncia de
motivacdo e fundamentacdo da decisdo que confirmou o auto de infracdo; iii) o CONAR
ndo identificou irregularidades e reconheceu, ainda, que os comerciais sdo adequados ao
universo infantil e ndo ferem os valores sociais; iv) a publicidade de artigos infantis ¢
legal, mas o ato administrativo que lavrou a multa ndo o é.

A magistrada responsavel pelo caso negou o pedido da referida empresa, e ndo
anulou a penalidade aplicada pelo PROCON/SP, inferindo que a medida administrativa ndo
merecia reparo, pois foi realizada por um 6rgao do Poder publico, o qual ¢ competente para
fiscalizar a execuc¢do das leis que tutelam o consumidor, bem como por ter considerado
as campanhas publicitarias de fato abusivas, ferindo, portanto, o art. 37, §2° do CDC.

(grifo nosso) De acordo com a juiza:

>? Decisdo e demais trechos citados deste caso em: MIGALHAS. Grendene ¢ multada em R$ 3 milhdes por
publicidade abusiva. /n: Migalhas. [s.l] [s.d.]. Disponivel em: https://www.migalhas.com.br/Quentes/17,
MI256558,21048Grendene+e+multada+em-+R+3+milhoes+por+publicidade+infantil+abusiva. Acesso em: 05 de
maio de 2019.
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No entanto, ainda que autorizada a publicidade destinada ao publico
infanto-juvenil, por interpretacdo sistematica, verifica-se que a crianga e o
adolescente, por serem “pessoas em desenvolvimento” recebem protecao
especial pela legislacdo brasileira, o que pode ser ratificado pelos artigos
227, caput, da Constitui¢do Federal, e 4°, do Estatuto da Crianga e do
Adolescente, bem como pelo teor do Decreto n.99.170/1990 (Convencgao
sobre os Direitos das Criangas), os quais, em uma analise conjunta,
impdem a familia, sociedade, ao Estado, o dever de assegurar com
prioridade absoluta o direito a vida, a saude, a liberdade, a dignidade, a
educacdo, a cultura, dentre outros. Nessa perspectiva, a propaganda
publicitiria, por atingir um publico relativamente fragil, o qual ainda
nao possui um senso de julgamento critico e capacidade plena de
discernimento, deve adotar estratégias cuidadosas e habilidosas,
compativeis com a idade do publico alvo, sem favorecer-se de uma
inexperiéncia ou de sua deficiéncia de julgamento a configurar a
divulgacao abusiva. (grifo nosso)

(..)

No que concerne a campanha “Hello Kitty Fashion Time”, a qual
corresponde a um “desfile” diante de alguns garotos com as roupas e
acessorios da marca no qual surge como dizeres: “PODEROSA”,
“SHOW”, “PODE”, o contexto da propaganda induz a crianca a um
comportamento de adulto, tendo em vista que indiretamente incute a
idéia de “conquista”®, isto é, a mnecessidade ou desejo de a
menina/mulher atrair a atencido de meninos/homens, e desta forma,
revela-se abusivo, por se aproveitar da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, associa-la a situagdes incompativeis com sua
condicdo e por deixar de observar os cuidados que evitem eventuais
distorgdes psicologicas.

Quanto a campanha “Guga K. Power Games”, no qual o tenista
Gustavo Kuerten convida as criancas a acessar o site para jogar o
game do tenista, o qual tem como pressuposto a escolha de um dos
modelos do “papeténis”, entendo que tal conduta configura
publicidade disfarcada, o que é vedado expressamente pelo Codigo de
Defesa do Consumidor, bem como se aproveita da deficiéncia de
julgamento da crian¢a, uma vez que esta acredita ingenuamente, estar
brincando no jogo desenvolvido pela Grendene, quando, na verdade, a
autora faz vinculacido direta a marca, de modo que, também afigura-
se abusiva. Nem se alegue que a campanha destina-se a maior de 18 anos,
pois foi veiculada diretamente em programa indicado para menores (TV
GLOBINHO) bem como o produto, por 6bvio, ¢ indicado para menores.
(grifo nosso)

Nesse caso, a Grendene S/A apelou da decisdo da juiza de primeira instancia, sendo
que tal recurso foi julgado em 2018, também pela 5* Camara de Direito Publico do Estado
de Sdo Paulo™, mas desta vez, sob a relatoria da desembargadora Maria Laura Tavares,

tendo o acorddo dado provimento parcial ao recurso da Grendene S/A.

> integra da decisdio em: MIGALHAS. Grendene deve pagar multa por publicidade infantil abusiva em
campanha. /n: Migalhas. [s.l] [s.d.]. Disponivel em: https://www.migalhas.com.br/Quentes/17,MI1294 225,
21048- Grendene+devet+ pagar+ multat por+publicidade+ infantil+abusivat+em+campanha. Acesso em: 05 de
maio de 2019.
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A desembargadora entendeu que a campanha “Guga K. Power Games”, que
apresentava o produto “Papatenis” e incentivava o publico a acessar o site da autora e
participar de um jogo virtual de ténis, com o tenista Gustavo Kuerten, ocasido em que as
raquetes eram substituidas pelas “papetes” que deviam ser escolhidas pelas criangas, nao
foi abusiva. O entendimento foi de que ndo houve discriminagdo de qualquer natureza,
incitagdo a violéncia, exploragdo do medo ou de supersticdo ou desrespeito a valores
ambientais, ou capacidade de fazer o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou

perigosa a sua saude ou seguranga. Extrai-se de parte do voto da juiza, inclusive, que:

A campanha que tem como principal atrativo a idéia de participagdo em
um jogo com o tenista Gustavo Kuerten e ¢ inegavelmente dirigida ao
publico infantil, mas é certo que nio ha vedacio constitucional ou legal
da divulgacdo de publicidade dirigida a esse publico. Niao se pode
presumir que todo e qualquer material publicitirio voltado para o
publico infanto-juvenil seja lesivo.

Ainda que a publicidade busque sempre inflamar a vontade de compra, em
persuasdo dirigida a decisdo e a a¢do de consumir, ¢ certo que o publico
infantil, como regra, participa apenas no campo do fomento do desejo, ja
que a decisdo ¢ a compra (acdo consumidora) estdo concentradas nos
adultos (pais ou responsaveis dos menores). No caso, ndo ha, portanto,
propria exploragdo de “deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianga”. (grifo nosso)

Distintamente, quanto a campanha “Hello Kitty Fashion Time”, a relatora entendeu
que esta sim foi abusiva, ja que induziu o publico alvo a um comportamento inadequado,
pois transmitiu a idéia de que o uso das sandalias da referida marca faria com que a garotas
fossem consideradas “poderosas”, obtendo a aprovagao das amigas e atraindo a aten¢do dos
meninos, fendmeno ao qual se denomina erotizacdo precoce. De acordo com o voto

proferido pela magistrada:

Se é certo que os pais possuem o poder de decisdo da compra (agdo
consumidora), podendo obstar o desejo de consumo dos filhos, 0 mesmo
nao se pode dizer no que se refere ao comportamento nocivo induzido pela
publicidade, que foge do controle dos responsaveis pela crianga.
Conclui-se, assim, que a referida publicidade é abusiva, nos termos do §2°
do artigo 37 do CDC, por induzir as criangas a comportamentos
prejudiciais e inadequados a sua idade.

Assim, a relatora afastou o montante da multa relativa a campanha “Guga K. Power
Games”, e determinou o recalculo da multa com relacdo a campanha “Hello Kitty Fashion
Time”, orientando que fosse observado o faturamento médio do trimestre anterior a

lavratura do auto de infracao.
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e O caso da campanha “Gulosos - E hora do Shrek”

O terceiro caso™’ remonta ao comeco do ano de 2016 e refere-se a uma decisio
proferida pela 2* Turma do Superior Tribunal de Justica, a qual foi considerada histdrica e
paradigmatica no panorama nacional acerca da publicidade voltada para as criancas. No
entanto, os liames que envolvem a questdo, de fato, s6 tiveram fim no comeco deste ano.

Por meio do Recurso Especial n. 1.558.086, o STJ considerou abusiva a publicidade
denominada “E hora de Shrek”, de 2007, da empresa Pandurata Alimentos Ltda. A campanha
apregoou que, com cinco embalagens/rotulos de produtos da linha de biscoitos “Gulosos
Bauducco” e pagando mais R$ 5,00 (cinco reais), as criangas poderiam ganhar um relogio

exclusivo do personagem do filme, conforme demonstra a figura abaixo:

Figura n. 01: Promogéo: “E hora de Shrek”- Campanha Gulosos da Bauducco

Fonte: https://Ww.ﬂich.com/photos/danmartins/S91679441 (adaptada). Acesso em: 15 de junho de 2019.

> MIGALHAS. Julgamento Histérico: STJ proibe publicidade dirigida as criangas. /n: Migalhas. [s.l.] [s.d.].
Disponivel em: https://www.migalhas.com.br/Quentes/17,M1235576,101048-Julgamento-+historico+STJ+proi
be+publicidade+dirigida+ as+criancas. Acesso em: 06 de maio de 2019.
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Para o STJ houve a configuragdo de publicidade duplamente abusiva, pois, restou
comprovada a venda casada, proibida expressamente pela legislagdo consumerista (art. 39,
inc. I, CDC), e ainda pelo fato de que a referida campanha era direcionada as criangas, o que
ofende tanto a Constituicdo, quanto o Codigo do Consumidor, sendo portanto, ilegal. A Corte
nado reformou a multa aplicada pelo TJ-SP. Isto pois considerou que:

E abusivo o marketing (publicidade ou promocio de venda) de
alimentos dirigido, direta ou indiretamente, as criancas. A decisdo de
compra e consumo de géneros alimenticios, sobretudo em época de crise
de obesidade, deve residir com os pais. Dai a ilegalidade, por abusivas,
de campanhas publicitarias de fundo comercial que utilizem ou

manipulem o universo lidico infantil (art. 37, § 2°, do Cddigo de Defesa
do Consumidor. (grifo nosso)

O caso comegou com uma Acdo Civil Publica do Ministério Publico de Sao Paulo,
ajuizada em 2008 em razdo da atuagdo do Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana.
Em 2013, o TJ-SP condenou a empresa ao pagamento de R$ 300.000,00 (trezentos mil
reais) a titulo de indenizagdo pelos danos causados a sociedade devido a campanha
publicitaria. A Pandurata recorreu, argumentando, que ndo houve publicidade abusiva, bem
como se utilizando dos Principios da Livre Iniciativa e Livre Concorréncia, € entdo, o caso
chegou ao STJ.

Na decisdo proferida pela Corte, o ministro Herman Benjamin seguiu o voto do

entdo relator Humberto Martins, e ressaltou que:

O julgamento de hoje é historico e serve para toda a industria
alimenticia. O STJ esta dizendo: acabou e ponto final. Temos
publicidade abusiva duas vezes: por ser dirigida a crianca e de
produtos alimenticios. Nao se trata de paternalismo sufocante nem
moralismo demais, € o contrario: significa reconhecer que a
autoridade para decidir sobre a dieta dos filhos é dos pais. E nenhuma
empresa comercial e nem mesmo outras que nio tenham interesse
comercial direto, tém o direito constitucional ou legal assegurado de
tolher a autoridade e bom senso dos pais. Este acordao recoloca a
autoridade nos pais.” (grifo nosso)

O ministro Mauro Campbell ressaltou que o acdrdao tratou a prote¢do da criangca como
prioridade, e ndo o aspecto economico do caso. O jurista também lembrou que o Brasil é o
unico pais que possui em sua Constituigdo, dispositivo que garante prioridade absoluta as

necessidades das criangas, em todas as suas formas.

> 0 audio desta parte do voto esta disponivel em: http://www.migalhas.com.br/arquivos/ 2016/3/art20160310-
07.mp3. Acesso em: 06 de maio de 2019.
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A empresa interpOs recurso ao Supremo Tribunal Federal o qual foi negado pelo
ministro Celso de Mello, relator do caso, com a justificativa de que ndo cabia a referida Corte
analisar o pedido, pois a questdo trata sobre a aplicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor,
em especial, do art. 37, §2° e art. 39, I, ou seja, de ambito infraconstitucional. Portanto, a
decisdo do STJ foi mantida.

No mesmo ano do ajuizamento da ACP, o PROCON/SP multou a empresa, que
pugnou na justi¢a pela anulagdo da penalidade. Porém, esta acdo foi suspensa até que a
ACP ajuizada pelo MP-SP passasse por todas as instincias judiciais, o que ocorreu em
2017, quando o STF manteve a decisdo do STJ, que condenou a Bauducco em 2016 por
publicidade abusiva. Com o fim da Ac¢do Civil Publica movida pelo Parquet Estadual, o
processo que visava anular a multa do PROCONY/SP foi retomado e julgado improcedente, no

comego do ano de 2019 pelo TJ-SP.
e O caso do Projeto “Tirolzinho Transforma”

Entre 2014 e 2017, a empresa de laticinios Tirol realizou o Projeto “Tirolzinho
Transforma”, que mediante um concurso em tese educativo, direcionava publicidade dos
produtos de sua marca para criangas em mais de 200 escolas no Parand, Santa Catarina e Rio
Grande do Sul.

No entanto, por meio de uma ACP proposta pelo MP-SC a Justica de Santa Catarina
determinou, em janeiro de 2018, que a Tirol retirasse todas as referéncias a marca Tirolzinho
das escolas que receberam a¢des da empresa.”

Em sentenga, o juiz Jodo Batista Moré afirmou que: “fica evidente a realizacdo de
marketing disfarcado de projeto social, direcionado diretamente a criangas na faixa etdria de
sete a nove anos, que nao tém discernimento e maturidade para analisar a situagdo”. Além de
determinar a retirada das acdes, a Justica também determinou que a marca ndo fizesse mais
nenhum tipo de concurso ou peca teatral com apelo comercial em escolas de Santa Catarina,

sob pena de multa de R$ 50.000,00 (cinquenta mil reais).

® PROJETO CRIANCA E CONSUMO. Tirol é condenada por publicidade em escolas. /n: Projeto Crianga e
Consumo. [s.[.] [s.d]. Disponivel em: http://crianca econsumo.org.br/noticias/tirol-e-condenada-por-
publicidade-em-escolas/. Acesso em: 14 de maio de 2019.
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Figura n. 02: “ProjetoTirolzinho Transforma” realizado pela empresa de laticinios Tirol

Tt

Fonte: http://tirol.com.br/pt/noticfa/projeto-tirolzinho-transforma—e-lancado-no-sul—do-brasil. Acesso em: 15 de
junho de 2019.

De acordo com Livia Cattaruzzi, advogada do Programa Crianca e Consumo, embora
o projeto tenha se valido de um discurso educacional e de sustentabilidade, quando empresas
entram nas escolas, e falam diretamente com os estudantes com este tipo de ac¢ao publicitaria,
a intencdo ¢ conquistar novos consumidores e fazer com que as criangas sejam promotoras de

vendas dos produtos e/ou servigos, bem como de suas marcas.

e O caso do palhaco Ronald McDonald’s; da Campanha ‘Sombra ¢ Agua Fresca”; da

Campanha “Couro Fino te cativa” e da Novela Carrossel,;

No ano de 2018, o Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor, 6rgdo da
Secretaria Nacional do Consumidor do Ministério da Justica, multou trés empresas’ por
publicidade abusiva.

A empresa Arcos Dourados Comércio de Alimentos (McDonald’s) foi multada em R$
6 milhdes de reais, em razdo de publicidade abusiva direcionada as criangas por meio de

shows do palhago Ronald McDonald’s, que foram realizados em escolas.

" PANCERI, Rafaela. Jornal de Brasilia. Justica multa marcas em R$ 8,3 milhdes por publicidade abusivadiri
gida a criancgas. /n: Jornal de Brasilia. [s./.] [s.d.]. Disponivel em: http://www.jornaldebrasilia.com.br/ brasil/
jus tica-multa-marcas-em-r-83-milhoes-por-publicidade-abusiva-dirigida-criancas/. Acesso em: 06 de maio de
2019.
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A Editora Globo também foi condenada a pagar R$ 2,1 bilhdes ao Estado, por ter
veiculado imagens de criangas na revista Vogue Kids em poses sensuais, com apelos
inadequados para a faixa etaria destas, por meio do editorial denominado “Sombra e Agua
Fresca”, na edi¢ao de setembro de 2014.

Por fim, a empresa Couro Fino, também foi multada em R$ 225.000,00 (duzentos e
vinte e cinco mil reais) por publicidade abusiva voltada para as criancas, em razdo de no dia
12 de outubro de 2013, a marca veiculou uma campanha relacionada ao dia das criangas,
apresentando uma crianga que utilizava pertences de uma mulher, bem como realizando poses

sensuais. Abaixo se tém as fotos da referida campanha:

Figura n. 03: Campanha Publicitaria “Couro Fino te cativa”
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Fonte: http://proflualves.blogspot.com/2015/12/pedagogias-da-midia-erotizacao-infantil.html (adaptada). Acesso
em: 15 de junho de 2019.

O Ministério da Justica considerou que a campanha realizou a erotizagdo e a
adultizacdo da infincia, com apelo a sensualidade, também inadequado para a idade do
publico em questdo. A Couro Fino se defendeu, alegando que a peca trazia criangas se
vestindo como a mae, brincadeira muito presente no cotidiano infantil, bem como que houve

interpretacao distorcida da real intencdo da empresa.
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Caso mais recente, de 03 de maio 2019, foi o da SBT, que foi multada em 3,5 milhdes
de reais, também pelo DPDC, por realizar publicidade infantil na novela Carrossel, que foi
veiculada de 2012 a 2013.”°

Conforme restou constatado, os personagens da novela eram usados para incentivar a
compra de roupas de determinada marca e divulgar produtos alimenticios em diversas cenas,
o que se concluiu violar o §2° do artigo 37 do CDC.

Ocorre que, esta ndo ¢ a primeira vez que o canal ¢ multado em razdo de publicidade
considerada abusiva. No ano passado, o TJ-SP condenou a emissora a pagar R$ 700.000,00
(setecentos mil reais) por danos morais coletivos a sociedade, também por inserir
mercandising na referida novela.

Na época de exibi¢cdo, o Projeto Crianga e Consumo monitorou pelo prazo de cinco
meses a novela, verificando que foram veiculadas mais de 4 (quatro) cenas com agdes de

merchandising dirigidas as criangas, com duragdo de até 11 (onze) minutos.

¥ PROJETO CRIANCA E CONSUMO. SBT ¢ multada em 3.5 milhdes por publicidade infantil. In: Projeto
Crianca e Consumo. [s./.] [s.d.]. Disponivel em: http://criancacconsu mo.org.br/noticias/sbt-e-multado-em-r-35-
milhoes-por-publicidade-infantil/. Acesso em: 14 de maio de 2019.
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5 CONCLUSAO

Como demonstrado ao longo deste trabalho, a questdo da regulamentagdo da
publicidade direcionada ao publico infantil ¢ tratada ainda sob muitas divergéncias. De um
lado h4 quem defenda a necessidade de que haja um controle mais forte e especifico do
Estado, o que ¢ feito geralmente por pesquisadores, alguns institutos e/ou 6rgaos de defesa
dos direitos das criangas, bem como parcela da doutrina e da jurisprudéncia. Em
contrapartida, de outro, hd quem rebata o referido “protecionismo”, o que ¢ defendido
principalmente pelo setor publicitario, e at¢é mesmo, outro segmento da doutrina e da
jurisprudéncia.

Diante de tudo que foi estudado, ressalta-se de inicio, algumas consideragdes
preliminares e fundamentais para a conclusao final do estudo, sdo elas:

a) A crianca pode ser considerada consumidora, em especial, quando destinataria final
de produtos e/ou servigos, ainda que nao os adquira de modo direto, ja que geralmente sdo os
pais e/ou responsaveis que ficam a cargo deste papel;

b) Atualmente, vivemos naquilo que se pode denominar sociedade de consumidores,
em que o ter esta se tornando mais importante do que o ser, € o consumo desenfreado afeta até
mesmo as criangas, que desde novas ja estdo expostas a cultura do consumismo;

¢) A crianca enquanto consumidora ¢ vulneravel, em razdo de presun¢do legislativa
realizada pelo Codigo de Defesa do Consumidor, o qual estipula, que todo consumidor,
independente de suas caracteristicas, ¢ a parte mais fraca na relacdo de consumo (art.4°, inc. I,
CDC);

d) A crianga por si s0, ja ¢ também vulneravel devido as suas condigdes psicologicas e
intelectuais (art.227, CF/88 e art. 3°, ECA/90), devendo por isso receber especial protecao por
parte do Estado;

e) Sendo assim, a crianga consumidora ¢ duas vezes vulneravel, pois lhe é reconhecida
a vulnerabilidade por ser consumidora, bem como por suas caracteristicas intrinsecas;

f) Portanto, a doutrina e a jurisprudéncia passaram a reconhecer o instituto da
hipervulnerabilidade ou vulnerabilidade agravada do consumidor infantil.

Nesse contexto de dupla vulnerabilidade ¢ que se deve analisar como a publicidade
pode e, na maioria dos casos ¢ nociva ao publico mirim, motivo pelo qual ndo deve ficar
isenta da regulamentacao do Estado, pois essa atividade ndo estd imune de desvios e abusos, o

que, quando ocorre, atinge uma coletividade indeterminavel de pessoas.
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Sabe-se que os investimentos na publicidade infantil ndo param de se elevar, e as
mensagens advindas dela conseguem gerar diversos padrdes, podendo ocasionar efeitos
considerados negativos ao desenvolvimento das criangas, como por exemplo: a adultizacio e
a erotizagdo precoce, a perda de autoridade dos pais e o estresse familiar, os habitos
alimentares ndo saudaveis e promotores da obesidade, e os transtornos de comportamento, etc.

Embora se reconhega a importancia da autorregulamentagdo, que ¢ o controle da
atividade publicitaria feita pelo proprio setor publicitario, esta por si so, ndo ¢ suficiente. Seria
fantasioso acreditar, inclusive, que as proprias agéncias, anunciantes e 6rgaos da area dariam
conta de sozinhos manterem o equilibrio e os interesses que estdo em jogo.

Nao ha davidas de que a publicidade infantil tem, de fato, ser regulamentada em seu
aspecto juridico. Mas, ¢ imprescindivel que haja também a andlise da abrangéncia de
aplicacdo dos principios da Livre Iniciativa de Liberdade Econdmica (art.1°, inc. IV e art.
170, caput, CF/88) e da Liberdade de Expressdo (art. 5°, inc. IV e IX,CF/88), com os
Principios da Defesa do Consumidor na Ordem Econémica (art. 170, inc. V, CF/88) e da
Protecdo Integral da Crianca e do Adolescente (art.227, CF/88), todos previstos
constitucionalmente.

Na linha da citada Técnica da Ponderagdo/Sopesamento dos Principios de Alexy,
tendo em vista a hipervulnerailidade do consumidor infantil e a nocividade da publicidade
voltada a este publico, tém-se que, diante de embates principioldgicos, claramente deve
prevalecer a Defesa do Consumidor na Ordem Econdmica e a Protecdo Integral da Crianca.

Ademais, considera-se que, diante das divergéncias encontradas na interpretacdo da
lei, da doutrina, e da jurisprudéncia nacional, em especial, quanto ao dmbito de aplicagdo do
ja art. 37, §2, do Codigo de Defesa do Consumidor e da abusividade da publicidade
direcionada ao publico infantil, ¢ necessario utilizar a mencionada Teoria do Dialogo das
Fontes, em favor do hipervulneravel.

A aplicagdo conjunta do arcabougo juridico existente sobre a tematica, qual seja, a
Constituicdo Federal, o Coédigo de Defesa do Consumidor, o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, o Estatuto da Crianca e do Adolescente, a Resolucio n.
163/2014 do CONANDA, bem como a decisao proferida pelo STJ em sede do Recurso
Especial n. 1.558.086, e mantida pelo STF, revelam que na pratica ¢ muito dificil encontrar
uma publicidade infantil que ndo seja considerada abusiva. Isto, pois, no decorrer dos estudos,
nao se verificou sequer uma publicidade voltada ao consumidor mirim que, de fato,

respeitasse fielmente todas as disposigdes juridicas ja existentes e que tratam sobre a questao.
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Respeitadas as devidas opinides, discussdes e argumentacdes possiveis, importante
notar que, de qualquer modo, ¢ imprescindivel a atuagdo conjunta do Estado, da comunidade e
da familia, no que toca a tutela das criangas, como a propria Carta Magna determinou,
formando e educando consumidores mirins, futuros consumidores adultos, conscientes do ato
de consumir e da diferenga disso com a cultura do consumismo.

Obviamente, ndo devemos vendar os olhos de nossas criangas e isola-las do mundo
real em si, tal como ele ¢, mas também, ndo devemos expor o publico mirim as praticas
desvairadas do setor publicitdrio, que visam exclusivamente seus lucros quando veiculam
qualquer tipo de publicidade.

Sabemos que as criangcas de hoje ja s3o totalmente diferentes das criancas de
antigamente, sendo que os recursos tecnologicos, os meios de comunicagdo e a publicidade ja
contribuem veementemente para que este publico se torne adulto cada vez mais rapido. No
entanto, a responsabilidade sobre o deturpamento da infancia, ndo se deve somente aquilo que
se prega através destes meios, mas também, e infelizmente, a todos nos, enquanto sociedade,
que na maioria das vezes se omite de seu papel promotor da igualdade, da justica e da
responsabilidade.

Portanto, antes de qualquer discussdo acerca dos embates demonstrados ao longo deste
trabalho, devemos, enquanto Estado, sociedade e familia, revisitar nossos conceitos e formas
de atuacdo frente aqueles que nos tem como referéncia para a vida adulta, ou seja, o publico
infantil, pois somente assim poderemos defender ou aderir alguma posicdo para a efetiva

tutela das criangas consumidoras hipervulneraveis.
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BELGICA

£ proibida a publicidade na TV dirigida 3 crianga menor
de 12 anos, em horano anterior 3s 21h.

F praihido qualquer tipo de caomercial que <eja veiculado
durante, imediatamente antes on depois dos programas
infantic — <pja de prodi itas destinados a0 publico infantil
ou adulto.

€ proibido o uso de pessoas ou personagens em
comerdiais de TV, principalmente se desempenham papel
proeminente em programas infantis.

£ proibida a publicidade de alimentos com alto teor de
gordura, sal e agucar dentro e durante a programagao
de TV com apelo ao publico menor de 16 anos, a
qualquer hora do dia ou da noite, em qualguer canal
OuU emissora.

rara nao confundir a cnancga, € proibido O uso, Nas
Imagens de TV, de cortes rapldos e angulos diferentes
£ proibidu o usu de eleilus espeddis ue insinuesn yue o
produlo possd lacer 1ndis du que elelivaimente faz.

£ praibida a publicidade para criangas que ofereca produtos
ou servicos por telefone, correio, internet ou celular.

E proibida qualquer transmissao antes das 21h de
publicidade comeraal aprescntada por personalidades ou
personagens (induindo bonecos, fantoches e marionetes)
que aparecam regularmente em programas de TV
apresentando ou endossando produtos ou senvigos de
particular interesse das criancas.

£ proibida a publicidade para criancas nas regioes
flamengas.

£ proibido todo tipo de publicidade S minutos antes ou
depois de programas infantis.
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ANEXO A — O CONTROLE JURIDICO DA PUBLICIDADE INFANTIL EM OUTROS PAISES

Limite de 10 minutos e 30 segundos de publicidade por
hora nos finais de semana.

limite de 12 minitos de publicidade por hora nos dias
de <emana

F proihida a exihican de programas comerriais

E proibida a publicidade de sites com propositos
comerciais na programacao de TV direcionada a
menores de 12 anos.

E proibido o merchandising testemunhal.

E proibida a vinculagao de personagens infantis a venda
de produtos nos intervalos de atragoes com os mesmos
personagens.

Projeto de lei: proibicao de publicidade de alimentos de
baixo valor nutrmivo nas escolas.

Os programas Infanus nao podem ser Interrompldos
pela publiddade.

A publitidade 13o deve usdi Uidnigds pdid dpieserildl
vantagens especiais e caracteristicas de um produto
que nao seja adequado ao natural interesse e
manifestagao delas.

A publiddade ou o anunciante nao podem influcnciar
o programa no conteudo ou redagao; devem estar
agrupados em blocos e inseridos entre os intervalos
das transmissoes.

E proibida a publicidade de produtos e servicos
direcionados a cnangas menores de 12 anos. £ proibida
a publicddade durante programas infantis.

A publiadade nao pode ocupar mais de 15% do tempo
da programacgao diaria.
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E proibida a publicidade de produtos nao destinados a
criancas em programas infantis. Pessoas ou personagens
conhecidos pelas criangas nao podem ser usados para
endossar, ou pessoalmente promover, produtos, prémios
OU servigos.

A televisao publica nao exibe qualquer publicidade
durante programas infantis, nem imediatamente
antes ou depois.

E proibida a exibi¢ao de um mesmo produto em menos
de meia hora.

Nenhuma estacao de TV pode transmitir mais de 4
minutos de publicidade comercial a cada meia hora de
programacao para ariangas, ou mais de 8 minutos a cada
1 hora quando os programas forem de duragao maior.
Na provinda de Quebec, é proibida qualquer publicidade
de produtos destinados a criang¢as menores de 13 anos,
em qualquer midia.

E proibida qualquer publicidade durante programas
infantis em TV aberta.

E proibida a publicidade durante programas infantis,
ainda que 5 minutos antes ou depois.

N3o é permitido as TVs publicas interromper com
publicidade programas dirigidos 3s crian¢as menores
de 12 anos.
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E proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas.

£ proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas.

t proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas.

t proibida a publicidade de qualquer produto ou servi¢o
durante desenhos animados.

t proibida a publicidade de brinquedos entre
7h e 22h.

Em fase de estudos: que a proibigao seja aplicada
também para outros produtos.

Fonte: Pesquisa de legsiacio estangera - Professor Edgar Reboucas e Proeo Crianca e Consumo



