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0O uso de |1L|E'r|||:|-..1'¢l'ai4: sedutora”™, direcionady » criangas, em QUE BEiindis o o) W
MBI CRCCSSIVE de alimento rico em agucares ¢ gorduras (chocol 8% e

. . are ate ), por meio g’
aificios (brindes atrelados a0 pnluf.imn principal). A erianea ao ficar iludid qﬂ“ﬂuﬁ"ﬁ
aaravillida com a ;1{11.11::.«'5:: rml'lln.'a‘l:'n'i:u chganosa e abusiva passa a CONSUMIr ‘em i
weesso 0 chocolate. ndo porque possul plena vontade, mas devido ao desejo eriado pela
campanha de se obter 0 hnnqum;ltu que acompanha o ovo de chocolat
ressaltado do que o brinde em si. Todavia. além de utilizar-se de
sxtremamente danosas ao consumidor infantil. a publicidade e
da saude deste. uma vez que ao induzir o consumo e

C. que ¢ menos
titicas ardilosas ¢
1 tela ainda se beneficia
: xeessivo do produto no antincio
prejudica. na mesima proporgdo. o bem-estar ¢ a mentalidade saudivel das criangas. que

com o consuma desentreado podem, a longo prazo, apresentar problemas de sande
como ohesidade. diabetes. doengas arteriais, do COragdo. entre outras,

Irata-se. alem de um caso de publicidade enganosa e abusiva. segundo os
moldes delimdos pelo CDC. de publicidade clandesting. na qual o intuito ¢ vender o
chocolate. contudo a mensagem publicitdria estando voliada para o brinde acaba
omitindo esse verdadeiro  intuito. o que ¢ extremamente prejudicial para o
consumidor infantil que possui discernimento reduzido. A publicidade nesse caso
deve ser o mais clara possivel sem a utilizacdo de artificios. de forma que o
“consumidor medio™ possa entender o verdadeiro contetdo e, conseqlientemente, o
mtuito publicitario,

s

Pelo fato de a crianga ser 0 alvo da publicidade em tela e, portanto. pOSSUIr certa |
deficiencia de julgamento e experiéncia da realidade de forma a prejudicar o real
entendimento de uma publicidade como esta, magquiada pela sobreposigdo do brinde
em relagdo ao produto principal. a crianga acaba consumindo um eXCEsS0 de
chocolate devido a euforia de comprar o brinde, ou os brindes, para mlccmnn-lns‘uu
pelo simples prazer de té-los. Tudo isso devido ao jogo sujo de marketing
“mpregado pela publicitaria. A crianga sendo hipossuficiente merece uma protegio a
mas

i - 3 tol e * =0 {iﬂ_
Diante desse quadro. a situagio da venda casada. também ﬁllﬁr;?:ﬁﬁfms .
Wsse lipo de publicidade. fica pequena ¢ ate supérflua perto dos PE il 'r
R Tt : P + em divida o que realmente esta sendo
“isados por outras téenicas ardilosas. Poe-se e : R
vendido: o brinde ou o ovo? Qualquer crianga responderia, com ce g
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: ina foram feridos, |
NO caso em tela alguns dos principios consagrados na doutrina
thtre ¢les:

essidade de o publico d::minutﬂrl_n do
No caso nido se verifica, pois as
teristicas do  brinde I:Iﬂl.l!'li.:lﬂdﬂ'q
do bringquedo, Assim elas

41 Principio da identificagiio: ¢ a nec
anincio poder identificd-lo como tal.
Criangas, impressionadas com as carac G
":"“'ll'"'-'.l:l'l'l O ovo nao p-l.'lﬂ ch{}c{ﬂiﬂm mas po
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sobreposiciio do brinde. bt dr S

o percebem que o verdadeiro intuite publicitirio
ou pelo menos deveria ser, mas ¢ camuflada com a

o A ¥
| ] sepundo  esgge Pt‘illuipim dm-;}‘- B
L CLIICos ¢ crentificos que envolvem a publicidade ™
¢ o produto que serd vendido, o que ndio ocorre no caso em tela por Ue s |
quantidades de aguicares. gorduras e outros nutrientes, bem ::m1'1:1F:l3u~~;‘l1|11‘r Ih
trazidos pelo consumo excessivo do ovo de piscoa nilo sio 'Ir!'-ﬁ.'ll'l'lli.l.dt;‘i o

by Principio da veracidade: O fornecedor.
intormar os dados fiticos, 1ée

¢ Principio da ordem pablica: a publicidade por ser enganosa, abusiva e
clandestina fere a ordem publica, uma vez que visa lesionar, ¢ nio i
crianga. que “'”'"}' muito com as priticas publicitarias abusivas, devido a sua
fragilidade de discernimento. como também sua fragilidade fisica. que serd
abalada com a apologia ao consumo em excesso, prejudicial & sua satde se
consumido dessa torma.

o« Legislacio

1V CDC, art. 2% Consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adguire ou wiliza
prexditer oo NCPVIGT Como df.m'mm'n'fu_ﬁnm".

Pardgrafo Unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas. aindea
gue indeterminaveds, gue haja intervindo nas relagies de consumo.

No caso em tela. o alvo da publicidade, que estd sendo apurada. € a crianga.
Esta. por sua vez. representa uma coletividade determinavel. pois os vicios contidos
ma publicidade analisada podem ser reconhecidos por um consumidor adulto. e que
esta sendo lesionada com tal pratica, sendo. portanto, pertinente a instauragio do
presente PPIC ¢ a interferéneia do MPP como orgdio protetor dos interesses difusos ¢
coletivos,

Ademais. o que se tem em mira no paragrafo inico do art, !
5.L”EUﬂtjiﬁinm'_r{*.l'_'.'a.’fc.fﬁu’v. conjunio de consumidores de nmdu_w;m
0u_mesmo_grupo, classe on categoria_deles, e desde ﬂuuﬂlﬂﬂlﬂﬂw
!-Iﬂﬂ'.lﬂ_inﬂn_p[:_u!um Ol servigo, perspecliva essa extremamente relevante e realista,
Porquanto ¢ natural que se preving, por exemplo, o consumo de produtos ou
Servigos perigosos ou_entdio_nocives. beneficiando-se. assim, abstratamente as
referidas universalidades e categorias de pofenciais consumidores. {_}u 0, se Ja
1"“"'_'.“!4:_1?_{1;.!1_ dano_efetivo pelo consumo de tais produtos e servigos, o gue se

Pretende ¢ conferir a_universalidade_ou_grupo de consumidores _os_devidos

nsirumentos juridico-processuais e qs‘?m el

Possivel reparagio dos responsaveis”™  (grifo nosso). : ;
Assim. t_ﬁ:’; T que os possiveis lesados pela pratica :_1buswa de

Publicidade envolvida na venda de ovos de pidscoa sio lanto as Criangis gue,

¢letivamente, compram tais produtos, como também aquelas que apenas submﬂl[:mE

S¢ a veiculagio da publicidade, sendo. portanto, toda e qualquer crianga suscel T:Iﬂ

a0s vicios contidos na pratica publicitdria, elevando esse grupo ao patamar de |
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parmionticl des 1 lagies de consimo, atendidos ox seguintes principio
[ - reconhecimento da vulnerahilid, wle do consumidaor :
[t agao governamental no sentido de proteger efe
i | ¢! fh'.'rcl Larantig oox ﬂr:;;."u.r.-;-.; @

ha mercado de conswm.
fvemente o Consumiiolor

Servicos com padrdes ade
T A, : N T S dadeguados e
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[ — harmonizagdo dos interesses dos participantes das relagiies de CONSUMG ¢
compatibilizagao  da profegae  do  consumidor com u.;';'q_-',\'_thhnﬁr ;.f:-
deservolvimento economico e teenoligico, de modo da viahilizar os principios nos
Uiy S¢ funda a ordem economica fart. | 70, da ( onstituigdo Federal), Sempre com
hese et hoa-1¢ ¢ equilibrio nas refacées enire consumidores e fornecedores:

Como vimos. o ordenamento Juridico resguarda a scguranga ¢ saude dos
consumidores. tendo em vista que representam a parte vulnerivel da relagio de
consumo. Em se tratando do consumidor infantil. a protecido a sua sahde e seguranga
deve ser ainda maior. uma vez que, a sua fragilidade aqui é contabilizada em dobro:
¢ consumidor ¢ crianga. condicdes que caracterizam uma enorme e desarrazoada
hipossuficiencia. Logo. a publicidade que se aproveita dessa situagdio, como é o caso
daquela envolvendo ovos de pascoa. deve ser banida. pois pde em risco a salde e
seeuranga de pessoas que se tornardo consumidoras em potencial no futuro.

A publicidade em tela. ao sobressaltar as caracteristicas do brinde atrelado ao
produto principal. além de estar mascarando o verdadeiro intuito publicitario, que é
avenda do produto principal e ndo o acessorio. induz o consumidor mirim em erro.
M e quie esle ao se encantar com as maravilhas oferecidas pelo brinde vindo no
mierior dos ovos de pascoa. sem notar a tatica utilizada pelo publicitério. passa a
consumir em excesso ¢ desnecessariamente um produto que € rico em at;ilcarl:f €
gorduras, ¢, que porventura pode trazer dos a sua satde. No entanto. esta néo é !ldﬂ
como principal preocupagio das empresas publicitarias. uma vez que a principal
meta visada por elas € o lucro obtido com a venda daqueles Ovos de ]Erﬁsm'&

Isso precisa tudo mudar. ji que o diploma legal do consumidor visa proteger este
em face a sua vulnerabilidade no mercado de consumo no qual se enconira mml?g;'
bem como os padrées minimos e necessarios de seguranga dos p!‘ﬂdulﬂﬂ Gkl
pelo mercado. de forma ndo desestabilizar o vinculo entre consumidor e f‘:'[mﬂ.lﬂr‘

A boa-f¢ deve estar presente também nessa I'l:lﬂf;ﬁ'? "“““l“rhada . Pu'::sng
ordenamento visa a protecio do consumidor VU'“E'“*"“E! = h;pﬂ@?uﬁﬂlﬂﬂt‘ﬂ- 6 e
eNlanto. nio se verifica no caso em questio, porque € nitida a ma—_ﬁ? g empll:-'-i:s de
chocolate ao tentar mascarar as vendas dos ovos de pascoa = ESS“T a"::I“m-‘-:“n.rn- nha
lorma desproporcional e as custas da fragilidade do cosibunmoN AR e

i : g racteristicas superiores
publicitaria. por meio de brindes. que as vezes apresentam caracle i

; a cuslar mais que 0
€ snbreceslamtse - =k em Ehﬂ-gar_ ale mesmao. R
bressalentes ao alimento e pod A

Produto em si'!! Evidencia-se. portanto. o abuso conli

S - idor:
3) CDC, art. 6°. incisos 1. 111, IV e VI: Sdo direitos hdsicos do consum

sbusiva alvo do PPIC wingé 715 ABD |
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CParagdo e denos Pratrimariais ¢ worais,

Tendo em vista o artigo em Pauta. podemos coneluir c

avos de pascoa lere alguns dos direitos hasi
O primeiro deles estd relacion

[Uue a publicidade envolvendo
¢ 1005 "-tﬁl 1:1.1Ir:.~'-umitlur. no caso infanil,
SUUA0 meso 1, do ar, 6° T P i
pratici frlmhh"l_ ",h' 'mh!i"li."‘hm': que visa a venda L[uIl p::dlf:t}*i:!:-'l:‘fi rll'-l.:j:f i: :;u:nljl.l_.t d::
111_'!l?~|'"""~!'-“' I”"”“L pois ll’fdllt? CSSC A0 consumo excessivo de chocolate, que ¢ um
ahmento extremamente caldrico e rico em gorduras e aglcares, que se consumidos em
CRCCSS0 F“jl-_"“ acarrctar ¢m !‘H‘l_jhli..'i'l'liiﬁ como obesidade infantil, diabetes, aumento da
pressdo arterial. colesterol (triglicedes). entre outros. O comercial veiculado para atrair
as criangas esta eivado de vicios. entre eles g alta valorizagio dada ao brinde que
acompanha o produto. de forma que estimula o consume excessivo ¢ desnecessirio
daquele por causa da vontade criada no consumidor infantil. que ndo POSSU
discernimento de poder perceber tal titica, em adquirir o brinde. Logo, a verdadeira
causa da publicidade. que é vender o ovo de pdscoa. acaba ficando em segundo plano ¢
sendo mascarada ¢ beneficiada pela utilizagdo do brinde. o que niio pode ser visto como
um artificio de boa-f¢,

Alem disso. pode-se observar que a publicidade ndo se utiliza da pritica de um ato
que poderia beneficiar o consumidor. que ¢ aquela prevista no inciso 111 do art. 6° do
CDC. ou seja. a informagao por parte do anunciante das quantidades de gorduras e
dgicares presentes no alimento vendido, bem como as conseqiiéncias (efeitos colaterais)
ue podem ser apresentadas caso o produto seja ingerido em excesso. Isso poderia ser
feilo ndo de maneira implicita. como comumente ¢ feito hoje em dia em que
informagdes que podem afastar os consumidores da compra do produto anunciado sio
Postits em notas de rodapé. em letras mindsculas e em cor dificilmente perceptivel, mas
de maneira expressa, ou até mesmo educativa, uma vez que, estamos. tratando de
Criangas. categoria consumidora que merece ainda mais uma atengdo especial. Podemos
eemplificar o caso com o anincio de um brinquedo que explique. por meio .d-.'
Imagens. sons. ou outro meio parecido. que caso seja utilizgdﬂ de maneira excessiva
Poderi trazer enjdos ao usudrio, como no caso de cordas, videogames, gira-gira. elc.
Tudo isso porque ¢ direito do consumidor a veiculagdio de publicidade clara e precisa,
de forma que possa influenciar no seu poder de escolha. P

Outro tépico de extrema importincia que merece ser destacado no PP, I:
Wilizagio de propaganda abusiva e clandestina pelas empresas Fmﬂd‘;‘zs P::r
Givuleacio de ovos de pascoa. Isso porque. a propaganda contém """“‘:;5 e i Erz:icﬁ
SMados de modo a ndio atingir mais o pablico-alvo que é fragil em relagdo as p
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| ] e relacionady
¢ perfenamente. Podenda engg SET considerad
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pois & MENSAEC principal, que ¢ 4 venda de choeolyge ¢
vindos ciﬁll_lllllllliill1!."ll!f1.‘ COM 0 produgg, de Tormg ue I
consumidor inlanul ¢ que se pode pereehg
do ovo de cho "L“I"_HF' Isso. ji ¢ nadmiss
quando o dq.':'illr'lfllélt'li,'ll da Mensagem ¢
c.|91,|.;|._11+ ¢ manpulado ¢ ndo POSSUI O
adulto!!!

Ademais. podemos aindy dirmar gue g
conforme entende-se g doutring majori
incluindo_a s Apreseniagio,

i vemda de ovos de PASCON encaing. .
doum bipa ¢
distarada Pelos brindey
SUMCMe com muine estoreo do
Taue por tris do brinde estg regulada a vends
vel ao consumidor adulio, sendo ainda mais
O publice nlantil, Que ¢ muito mgjs il de ser
MM senso de escolhy ¢ discernimenta QU uim
e Publicidade aincdy ¢ CNEANOSS, pois
; zadl "'h"-."“lﬁ“:‘l“_lll.li-:-. Por_qualgquer forma,
= -"-m-",—‘"rﬂ— £ €rro gu ?‘E.'lﬂ..-"i.“_ﬁllll-_‘z';|_5!:: induzir em erro gy
pessoas a quem se dirige ou gue alela ¢ cujo comp ————LL LI er
virtude de seu cardter enganad L O que, por estas razdes, prejudica ou pode prejudicar
mL‘rﬂ':[?'-"-'lul‘;“hi (erifo nosso). MNesse Caso. a publicidade Piléij*;-;nﬂidcra-t.l-n]lﬁ:-:.;.n
gspécie.  pois "'”-Iul"' . S erro a crianga. ao tentar disfargar o verdadeirn intuito
publicitirio pela utilizagao de artificios, coma, por exemplo, brindes ¢ g utilizagiio de
personagens conhecidos no universo i fantil. fazendo com que aquela primeiro perceba
D ICCSSOTIO PAard comprar, sem decididamente HUETEr 0 que acompanha este, ove de
pascoa. Alem de forgar a compra por tabela deste produto, a responsavel pela
publicidade induz a0 consuma desnecessirio de chocolate, alimento rico em nutrientes,
gue se consumidos em excesso podem ser prejudiciais a satde, uma vez que. o consumo
¢ dirccionado primeiramente ao brinde ¢ nao 40 produto principal em si.

Tais praticas sio. portanto, abusivas, por que além de utilizar-se de artificios de mg-
le. aproveita-se da deficiéncia de Julgamento e experiéncia do pablico-alvo da
campanha publicitaria.

Logo. as empresas responsiveis pela publicidade relacionada a ovos de pdscoa
devem ressarcir os danos causados pela utilizagdo de praticas abusivas. utilizadas por
varios anos durante g ¢poca da Pascoa. pois inimeras criangas sofrem com tais priticas
eletivamente oy estio sofrendo os seus efeitos no caso de doencas decorrentes do
Lonsumo excessivo de chocolates e Ji apontados anteriormente.

Nesse sentido. a Jurisprudéncia entende: (Procurar Jurisprudéncia).

arlamento econdmicg pode aletar, em

) CDC, art, 8 () produtes e servicos colocados no mercado de constimo 1o
dearretardgo riscoy g sattide o seguranga dos consumidores, exceto os considerados
Ormais ¢ previviveis e decorréncia de sua natwreza e .,I"i'r.'f';'d:f}.l obrigando-se Im-
fornecedores em gualguer hipdtese, a dar as informagdes necessdrias ¢ adeguadas a
WU respeii, |
Parigraf, tinico. Em se tratando de produte industrial, ao fabricante cabe presiar as
Mformm, WOUS ¢ e s refere este artigo. através de impressos apropriados que devam
Compenty g o produtor.

i iblico i 1 riir
A campanha publicitéria em questio acarrela riscos ao suhllm mfa:lltt;l ri; cll:ﬂﬂm
o Momento gue induz este ao consumo excessivo e reiterado de um prod
3 i : f bservar entdo que nesse caso o
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3) b, art. 12, caput™: ) fuky oy, o rodutor. o CORSIFMEr, nacioma! PHR
eRlranEeiro. ¢ o mportador respongdem, I””I'-'P"-'-'HI;L'H'F{‘ML‘FH{' ilor CXISIenCia de cripa, pela

consumidores por defeitos decor
Bricagado.  CONSIriGo, momtagem.  formulas.

wondicionameto de seus produtos.
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n'jlr.r.r':.'“nr GRS ORI CGEN Gl FFLELS renles -..I'i.' projeto,
manipulagdo, qamresemiagde oy

hem  como POr Informagdes insuficienies o

inaddegiaadas sabre sua wilizagdo ¢ riscos

lendo em vista este artigo podemaos responsabilizar as empresas responsaveis
pela publicidade abusiva ¢ enganosa concemente aos ovos de pascoa, pois danos foram
causados as cnangas por um defeito no acondicionamento desses produtos. bem como a
msuficiéncia de informagoes HUanto ao uso racional e saudavel daqueles. _Da danos
poderdo ser analisados através da apresentacdo da estatistica relativa ao crescimento do
pumero precoce de criancas com diagnésticos de doencas como diabetes, I:!:llﬂlsmrul e
problemas de pressio arterial. todas associadas ao CONsumo -:xageradﬂ_f dissimulado
difundidos por empresas que trabalham no setor alimenticio ¢ que precisam lucrar em

cma do consumo. sem. contudo, se importarem com as condigdes de sainde de seu
publico-alvo.

6) CDC, art. 14, “caput™: O fornecedor de servigos responde ffﬂffﬁfﬂdf"'“m‘-'m"hd“
existencia de culpa, pela reparagdo dos danos causados aos cﬂnsum&kfrﬁ Pﬂ;r tﬁ'ﬁ":::
relativos & prestagdge  dos servigos, bem como por informages insuficientes
inadequadas sobre sua fruicdo e riscos.

i ar com a
A responsabilidade civil das empresas que optam i trabalh s

publicidade enganosa ¢ abusiva é objetiva segundo o CDC. “"dmu"eé“::;‘ w:ll 2

comprovagio do dano ou da existéncia de culpa. uma vez que. nesse WL e e

mescusavel., lendo em visla o nimero de vitimas infantis que poderdo

' com tal pritica.

n ¥ lﬂﬂ'ﬂ:
VEDC, art, 18, § 6, incisos 11 ¢ 11: Sdo :Mmﬁﬁ;ﬁm falsificados.
bl — s produtos dwﬂmm;ﬁ;ﬂerm;ﬂf- ide, perigosos, ou, ainda, agqueles em
“orompidos, fraudados, nocives OU.# S000%, Nrsin Mﬂm
esacordo com as normas regulamentares de fabricagdo. A

. a5 progigos gee, Imrquqwr molive, se revelem mqm 3 _
__#‘Eﬂimm. ; o i Fai -. - I jr s ';hl mi'.""';'l"
; Ghi ue a campanha publicitiria utiliza-se de artificios
_ A partir do momento em que a campanha gt mmmmm do a saide dos

¢ abusivos e que acabam uentemente, acaba desvirtuando o seu fim.




: deveria ser © COIBUIMG consciente ¢ racionalizado, podemos afirmar que o cnnmt[u\"-;".'.'..'.----—"'"'u"l' e
+ # oz _ i FLIET R LY l..‘rl:ll'h;;._\._ ! . -.';"‘x__
' Alem disso. o "M a que se desting™ citado pela lei esia camullado pias, ———"
- tilizagdc dec um h“m.h: e 'l""h“'["""-' a0 produto, quando destacado na campanha " S5

plicitaria. © g HMLAS 1_':""":""‘ Possul valor de produgio superior ao custo do ovo de

- coa. ¢ que no fim acaba mfluenciando no preco de venda deste.,

e condo impn‘-.min para o pablico infantl, devem as empresas responsdveis
evogar a pritica de !_r.-md-:h'- [urr_rilu{iql do aproveitamento da deficiéncia de experiéneia
de julgamento da et b E artificios que recaem sohre esles. pois agquelas nio s0
._m'.ﬁ_nrm-mﬁ como s:mlriu_r'nulm'u:i. mas tambem a sua integridade fisica (sande). algo que
¢ L0 i|1|r|,,.1|'[,||1l;:,‘ Juanley 3 profeeao de I'IE'iil'll:.‘.ﬂH -lihl.l,‘;ll'k'.'lﬁ,

de pascoa F'uutl..‘ ST ilnpr.,'nl-.ri,;. p

§) CDC, art. 30 oferta ¢ a apresentacdo de produtes ou servicos devem dNSeLurar
ifor i s carretas, claras, PrCCinas., OSICRSIvAN ¢ ¢m .IFH‘-H”” portugnesa sobre stos
earacteristicas.  qualidade.  quantidade, COMmpOsicde,  preco,  surantia, prazos e
wlidade e arigem. enire outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam o
saiide ¢ seguranga dos consumidores,

Frente @ disposigio desse artigo. seria aconselhdvel as empresas responsdveis
pela publicidade envolvendo ovos de pascoa que dispusessem informagdes tanto as
Giangas quanto ao0s seus responsaveis relativas a composicio, quantidade e riscos
apresentiveis a saude dos consumidores de forma clara e precisa. Os artificios utilizados
mpedem isso. a0 contririo de se preocuparem com o bem estar daqueles que consomem
- s produtos. uma vez que a fragilidade apresentada no caso ¢ dupla: fragilidade por ser
consumidor ¢ por ser crianga. As artimanhas publicitarias poderiam, entdo. ser utilizadas
pard 0 bem. enquanto praticas educativas inovadoras. dispondo sobre a quantidade ¢
composicdo do produto e os males que acarretaria caso consumido em excesso.

N CDC, art. 36, “caput™ A publicidade deve ser veiculada de tal forma gque o
wmsumidor. ficil ¢ imediatamente. a identifigue como tal

~abendo que o brinde vindo com o ovo de pascoa é destacado muitas vezes mais
S50 produto principal. de forma a induzir o maior consumo deste. e que esta pratica
M0 ¢ assumida nem indicada pelo publicitirio ao publico-alvo. que mereceria, por ser
snsumidor ¢ crianga. maiores explicagdes sobre as téenicas publicitirias utilizadas, ¢
Sidente que a publicidade estd longe de ser clara e direta.
Assim. deve a empresa publicitdria se comprometer a mostrar com mais clareza
U Obietivos. sem que estes se aproveitem de terceiros inocentes (criangas). tanto a
elintelectual quanto fisico, o que ocorre no caso em tela.
Tudo isso deve ser aclarado ao consumidor infantil. pois esle muilas vezes se
LEE e B seu mundo inocente ¢ imaginario sem se dar conta de distinguir o que ¢ real
5 E“'F“'i“- 4 partir do momento em que se cria @ crianga a oportunidade de -:xPInrar
P de consumo consciente ¢ ndo dissimulado, poderd dizer-se que haverd uma
U publicitiria limpa e racional.

MWiart. 37 F profbida toda publicidade enganosa ou abusiva.

H'E chganase qualguer modalidade de informagdo ow comunicagdo de cardier

rio. inteira ou parcialmente falsa. o, por qualquer outro modo, mesmo P

“Lepaz de induzir em erro o consumidor respeito da natireza, caracteristicas,
~ o, 1

ey
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frele, o 1'f|:f.ri'l'l:ru'ln;r:|":' ik - I,
-r-'""""r”'f”: . 3 - Propricdodes TECmL preg ' ol Fﬂln‘
; ’ . L L Bt = A L
Fmr...I'HHH & .\:'_J"l'.l{'rn Prege ¢ L LECE R o AT P eloacdors '-_rJ'{!.' 1;' o [ g, 20, 0! B8 i
o2 L abusiva, denire onras S il :

Rk e Sl AT i ‘I" p il fﬁl-l';'f.lrff,-f:fui'.r‘_.- I!-H_‘-'f'l"J:JJJ'i'H.:Her"!'ﬁ (.ﬁ' 1||'4I'H.II|:|;'!_4¢-'L'E'-
] i . e o Jo o
o i 'I:' . I,u:l. il J””:. {.f kit . ""'._”'-'r“"'l‘ 0 mede ou a supersticio, se aproveie o ——"
dofieicncia av JHIEARCNG ¢ experiéncia da criange, desrespeita valores ambientais, o ="

« sejar capas de ingdusir : gL
que sefd alf | CSHSIE o consumidor a se comportar de forma ovaliictioial oh
perigosd o sl sefee o NCLUPEN

83 Parar o efeiron desie

r . ] - '] I_ - ] ¥ ¥
\ . F I'JI-I'.'ELI. -I'I_.”-’I'-‘I”IIL‘{JI;“JIl ' I.JPJ:II'“.J.,“."”rjr'4]]'”_]'\._'“’“!-Ir“!“ilﬂl-l'.l
dedxanr ,,-,F,- FIRfe i sidear xeafarg (l'IHtl'l” i

h-,x:lﬂ;'n'll-lr {fl‘]‘ ‘l']-l'-rn'ullfl'h'.l fraF _-..._':'1'1'{”_

A I"ll.lll"ﬁ_|1ll..‘ll.|:"|1.‘|ln.‘ Cin -.pu:_.n'l;‘m © enganosa. por omissio, bem como abusiva, Além
dessas _clilhﬂllLiW“f-‘i- A Rli_m!rmﬁ L'!L:m:n outros tipos de publicidade: a clandesting ¢ a
subliminar. que serdo exphcadas mais adiante,

Primeiramente. ¢ n::c-h::«;sm'iu explicar que a publicidade estudada é enganosa.
Wma Ve quc, '”dfla’ 0 consumidor infantil em erro a respeito da natureza do produto que
esti sendo anunciado: a0 nves de a empresa anunciar diretamente que a publicidade ¢
n.-.-nii.-':u_!u.u.-m o intuito de fornecer o chocolate as criangas, ela utiliza-se de
sublerfugios. como ¢ o caso. por exemplo, com o fornecimento de brindes. para
promover @ venda daquele produto. confundindo o consumidor. que niio possui
discernimento para visualizar tal pritica. por meio do antneio meramente do brinde,
exaltando suas inameras qualidades. mas ndio do produto que realmente deseja ser
vendido.  Alem disso. pode-se considerar que a publicidade induz ao erro a crianga a
partir do momento que nio informa. adequadamente, as quantidades, tanto caldricas,
quanto a de nutrientes. ¢ a estimula. mesmo assim, a consumir de forma desenfreada o
alimento anunciado. pois o brinde é tdo atrativo aos olhos do consumidor que o faz
comportar dessa maneira, sem. contudo informar detalhadamente o guantum consumido
de calorias ¢ nutrientes por aquela crianca.

Em segundo lugar. pode-se dizer que a publicidade ¢ enganosa por omissiio
porque o anunciante deixa de afirmar algo relevante ¢ que, por isso mesmo. induz o
consumidor em erro. isto ¢é. deixa de dizer algo que é° ' No caso em tela. fica
evidenciado. por uma visivel tatica de markering. que o anunciante ndo informa que o
principal intuito ¢ a venda do ovo de chocolate, mas deixa a entender que € a venda do
brinde em si o verdadeiro intvito. induzindo dessa forma o desavisado e inocente
consumidor infantil. |

Nessa esteira, vale a pena ressaltar que “niio se exige prova de E"ga““ﬂff'ﬂd*f
real. bastando a mera enganosidade potencial (“capacidade de indugdo ao ero ): ¢
irelevante a hoa-fé do anunciante. ndo tendo importancia o seu estado mental, uma vez
que a enganosidade. para fins preventivos ¢ reparatorios, ¢ apreciada objetivamente (...)
O standard de enganosidade ndo ¢ fixo, variando de calegoria a calcgona s
onsumidores (por exemplo. criangas. idosos, doentes. ruricolas € indigenas sio
panticularmente ol S e portanto, a enganosidade suficiente para afetar
4 capacidade de decisdio de compra. como ocorre no caso em tela, sera aquela
relevante. ndio importando, efetivamente, os efeitos reais da publicidade. _

Logo. “a regra €. pois. que na caraclerizagio dft_puhllmdadﬂ enganosa an:lrlse-ﬁ-::
4 natureza da mensagem publicitiria ¢ a W]nﬁl_'lhlrlldidt _dc_- consumidor. LU'sa-s¢.
Portanto. um duplo critério de avaliagdo. O primeiro, ahjetivo, tem a ver com o

Conteido do proprio anuncio. O segundo. subjefivo. relaciona=se com o lipo de

; Ly o de Visconcelos. Cidigo Broxileiro d:"ﬂcﬁ{u clis l'_r.!m'r:rmr -
wﬁrﬂﬁéﬂ ..—E."';pm a::d'prqfﬁu, 6" Edigiio, Rio de Janeiro, Editora Forense Universitdria, 2000.
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o CONSEOUTnTa 7 .
Dl - CUUSEBIINI, uma mensagem niio enganosa ém__ 'ﬁl_a \
e i A LSRG 4 VO pode vir a sélo em fungio de outro publico™ ", =) cﬁ‘| 1
A publicidade ¢ abusivyg, POT Sud vey ——
-tpn‘hﬂ‘f”“d” pelo pablico-alva, caracterizade pel
Ll o T L =
doutrina entende que “abusivo serig agquilo gue
o que N0 ¢ CLCO Ol O gue ¢ OPICSsive o jpe
ghstancial aos consumidores™
o

onsuniidor atimgido ou atingjy el
. E

Pois se fvorece de uma 1'|'u5|u_a:"{_u '
4 sua deficiéncia ¢ mexperiénciy, A
ofende a ordem piblica (prahlic: podicyy,
serupuloso, bem como o que causa dane
Portanto. com base na il1l':I‘|'il't:’-:it‘-’1ﬂ dada pela dowring, podemos verilicar que o
ptll*rit'ili:"!‘: estudada ¢ abusiy e UM vep que atenta com g

_ ks ordem publica, consistente na
massa de consumidores atingidos com g veleulagio

_ do material publicitdrio. causando.
assim um dano substancial aos consumidores infantis, e, ¢ antistica. pois tenta se

heneficiar de uma “deficiéneia™ presumida em relagdo ao tipo de consumidor atingido,

Com eleito, T4 nocio de que o consumidor ¢ soberano no mercado ¢ que a
publicidade nada mais representa que um auxilio no sey processo decisdrio racional
simplesmente ndo se aplica s criangas, jovens demais para compreenderem o cardter
pecessariamente parcial da mensagem publicitiria. Em conseqiiéncia,  qualquer
publicidade aiirigidﬂ a crianga abaixo de uma certa idade ndo deixa de ter um enorme
th_'nl:iﬂl abusivoe™

Em uma pesquisa realizada em 2000 pelo jornal O Estado de Sao Paulo foi
possivel determinar que as criancas somam mais de 14 milhdes de consumidores ativos
no Brasil. o que demonstra que a utilizagio de criangas em publicidade ¢ uma realidade
em nosso Pais. Hoje esse nimero ¢ ainda maior. Tendo em vista essa realidade. as
CMpresas o pouparam em evitar nteragir com esse tipo de publico. que por sua vez é
uma opgiao bem lucrativa para os seus NEZOCIOS. SeM A0 MENos s¢ preocupar com os
metodos utilizados para “fisgar™ esse publico-alvo. o que ocorre no caso estudado.
Contudo. o Codigo menciona. expressamente. a questdo da publicidade que envolva a
crianga como uma daquelas a  merecer atengido  especial. E em fungdo do
reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada (hipossuficiéncia, entdio) que alguns
parimetros especiais devem ser tracados™ °

“Assim. tal modalidade publicitaria ndio pode exortar dirctamente a crial‘!l;ﬂ a
comprar um produto ou servigo: nio deve encorajar a crianga a persuadir seus pais ou
qualguer outro adulto a adquirir produtos ou servigos: niio pode explorar a confianga
especial que a crianca tem em seus pais. professores. elc.: as criangas que aparecem em
anuncios ndo podem se comportar de modo inconsistente com o comportamento I‘.LF.]ELITE|
de outras da mesma idade™ '*. Todavia. ¢ exalamente o contririo disso que se verifica
10 caso em tela. em que a publicidade induz diretamente a crianga a comprar o produto
dunciado. por meio de artificios convidativos. bem como instiga o consumidor infantil
4 persuadir seus pais para a aquisicio do produto. l‘ur!:andn a0 mesmo lempo qu'l:' E;ls
alingidos pelo material publicitario comportem-se de forma swi generis e dissimulada
das demais que nao foram expostas aquele.

' CDC, art. 39, incisos 1 ¢ 1V: £ vedado ao fornecedor de produtos ou servigos
demire onras praticas abusivas:

perry and Hutchinson Co.. 405 U5, 233 (1972). g

H;;n“lgnlii{: l:'ltll'lm:;: Ee Vasconcelos, Ciadigo Brasileire de chr:u do € I:-ijl 'u'i_mudffz s

S : s io de Janciro, Editora Forense Universitiria, 2000,
¥ atiteres o ameprojeto. 6 Edigio, Rio de Janeiro,
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onsumidor. tendo ent vishg
mgir-lhe sens produtos Ol e

-

-

11'1'1'.1;;,'11‘- ; -
1) CD, art. 6.3, seaput™s Omitir di=er
pericilosidade e Jroditos, s

I.'r.'.l.lru'h felcielo

CN On Sinaiy ostensivos sohre

a nocividade oy
cmbalagens,  pos imvolucros,

recipientes  ou
Pt Iﬂ'.]:r,r:-”*-:';'r.l .;.l'l;' ALY IMCAEN ¢ {fﬂf'.‘p GRS ¢ H‘Hﬂ'fﬂ.
13) CDC, art. 66, “caput™: Fazer afirmagdo falsa ou
relevanie  sobre o natureza caracteristica,
desempento. dirabilidade, preco

enganosa. on omitir informeagdo

qualidade,  guantidade, Seguranga,
Ot garaniia de produtos ou Servigos:
Pena M-.rw.rr;.r?u e Ires MICSex o um ano ¢ milte.

14) CDC, art. 67: Fazer on promover publicidade que sabe ou deveria saber ser
croanosa o ahusiva:

‘et Detengdo de irés meses a um ano ¢ milta,

I3 CDC, art. 68: Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz
de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satide
LIRS Y [ T

Pena - Detengdo de seis meses a dois anos ¢ mulia,

Como se pode observar. face a tamanha recriminaciio da publicidade enganosa e
abusiva pelo ordenamento Juridico. somada a preocupagiio com o amplo WSE‘{“d'-"' do
“onsumidor, o CDC tipifica como crime as condutas apresentadas [_:rela anunciante no
“is0oem tela. 0 que demonstra a grande reprovagio em sua tentativa de enganar tal
catezoria de consumidor. extremamente fragil. e que merece ser punida por tanto.

{_'mligll de Auto-Regulamentacio Publicitiria
Segio 11 - Criancas ¢ Jovens

Artigo 37 - Os esforgos de pais. educadores, autoridades e da comunidade rgﬂﬂ .
“heontrar na publicidade fator coadjuvante na formagdo de cidaddos Xy ik
-isumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum anineio dingi
"Mperative de consumo diretamente 4 crianga. E mais:

' Os aniincios deverdo refletir cuidados especiais em relagio a seguranga e as boas
"hneiras ¢, ainda. abster-se de:

) ssociar eriangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condi¢o. s

- Slasilegais_ perigosas ou socialmente condenaveis:

4 ..%_-."_‘-.m-_-‘ =] l I dimlﬂ‘

' S escentes como modelos para vocalizar apelo diret
'::IE;;:[:& uso mf‘:unﬁumn. admitida. entretanto. a participagio

tragoes pertinentes de servigo ou produto;
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..1Mas publicidad

é informacio?

E democritico estabelecer li-
mites legalis para as mensa-
gens de publicidade? Ou se-
rd censura?

De tempos em tempos, es-
sas perguntas vém & tona.
Agora, por exemplo. No més
passado, seria votado no Con-
gresso Nacional, em regime
de urgéncia, um projeto de
lei, encaminhado pelo gover-
no, que resultaria em restri-
¢des & propaganda de cerve-
ja. De repente, por um acor-
do de parlamentares, a ur-
géncia foi retirada do projeto
e, até agora, ndo hd mais pre-
visio de data para a votacdo.
A manobra reacendeu as ve-
lhas perguntas. Uns invocam
a liberdade de expressio e di-
Zem que qualquer restrigfo é
censura. Outros exigem que
0 Estado imponha limites,
Quem tem razio?

Na semana passada, no
dia 10 de Jjunho, o debate ga-
nhou novo félego com a reali-
Zagao do Primeiro Férum
Brasileiro de Auto-Regula-
mentacio Publicitdria na Co-
municacio Social, em Brasi-
lia. Quem controla a publici-
dade? Quem protege a socie-
dade e as criancas de even-
tuais excessos dos comer-
Clais? Organizado pela Co-
Missdo de Ciéncia e Tecnolo-
Bla da Camara dos Députa-
7 0 forum girou em torno
lamﬂperiéntia de auto-regu-

entagiio do Conselho Na-

i s _-h—-—— s I |
CUn

cional de Auto-Re rula enta-
¢ho Publicitiria {é{}llﬂﬁ, :;l?u
completa 30 anos agora em
2008. Sem duvida, g pritica
pioneira do Conar tem muito g
€nsinar ao0s comunicadores,
mAas nio se pode esperar que o
orgio dé todas as respostas.
Sendo uma entidade enraizada
10 mercado anunciante, repre-
senta os interesses desse mer-
cado. E uma parte, portanto.
Nesse sentido, quando comba-
te desvios ou abusos de alguns
anuncios - e efetivamente os
combate -, ele o faz para prote-
ger, mais do que a sociedade
em geral, a credibilidade da
Propaganda, ou, em outras pa-
lavras, para proteger o negécio
da propaganda contra seus pro-
prios abusos. :
‘Nada de errado com isso,
evidentemente. Trata-se de
uma acfio altamente educativa
e legitima. Com efeito, é legiti-
mo que Ii].r]gEIltEE do Conar se
insurjam contra qualquer tenta-
tiva de restringir a veiculagfio
de amincios. Defendem o vigor
do mercado que representam,
e fazem isso de boa-fé. E com
bons argumentos. Alegam, por
exemplo, que ﬂmm:

ciar é a contra irei-
to fundamental do consumidor
4 informagfio. Segundo advo-
ga, Qualass:DessrigARdc)
pagan a, 1 ¥
mente, o direito fundamental &
censura.

‘0 argumento merece aten-
gio. De fato, a tradigfio demo-
eritica assegura o direito doci-
dadfo & informagfio, Esse direi-
to s6 ¢ uma garantia funda-
menm. lili- | dﬂdﬂ ﬂ'ﬂd A5 L

“tes compram fragm

=

realiza quando a sociedide 3
mndpz. A propaganda, quando
a socledade lhe obedece. Sio to-
talmente distintas,

: verdade que, nfio raro, o
Jornalismo se deixa sedugir pe-
lo proselitismo - e, af, afasta-se
de seus ideais. Ainda assim, no
entanto, mesmo se rebaixa nes-
se desvio, ele nfio se iguala &
propaganda. O jornalismo,
bom ou mau, aflora dos deba-
tes naturais do espago publico
- refletindo versbes, opinides,
doutrinas e narrativas diver-
585 - e a ele retorna. Nasce da
'"pﬂﬂff_, publica e para ela se di-
rige. De outro lado, a propagan-
da se organiza como operagio
ciais, ela se dirige ao consumi-
dor, nflo ao cidadéo. O seu dis-
curso é a fala do vendaduril’l‘an-
to que as mensagens publicitd-
riagu sfo difundidas em espacos
e hordrios pagos: os anuneian-
entos do
olhar e da atengfio do piiblico
para oferecer a ele suas merea-
dorias. E 6bvio que, se prestas-
se atendimento a algum direito
do leitor ou do telespectador, a
publicidade ndo teria de com-

Seu discurso é a
fala do vendedor,
é interessado,
parcial, unilateral

prar minutos do seu olhar.
Em suma, por melhor que

seja, a publicidade niio se su-
ito fundamen-
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