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Ref. Contribuicao a Consulta Publica referente a publicidade em TVs por
Assinatura.

llustre Procurador da Republica,

o Instituto Alana (docs. 1 a 3) vem apresentar sua manifestagdo acerca da
Consulta Publica sobre TVs por Assinatura, a partir da perspectiva de protecao
a crianca frente a comunicacao mercadologica.
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l. Sobre o Instituto Alana.

O Instituto Alana (doc.1 a 3) € uma organizacdo sem fins lucrativos que
desenvolve atividades educacionais, culturais, de fomento a articulagdo social
e de defesa dos direitos da crianca e do adolescente no ambito das relagbes
de consumo e perante 0 consumismo ao qual sdo expostos
[www.institutoalana.org.br].

Para divulgar e debater idéias sobre as questdes relacionadas ao
consumo de produtos e servigos por criancas e adolescentes, assim como para
apontar meios de minimizar e prevenir 0s prejuizos decorrentes da
publicidade e da comunicacdo mercadolégica voltadas ao publico infanto-
juvenil criou o Projeto Crianca e Consumo [www. criancaeconsumo. org. br].

Por meio do Projeto Crianca e Consumo, o Instituto Alana procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informagcdes sobre os direitos do
consumidor nas relagdes de consumo que envolvam criangas e adolescentes e
acerca do impacto do consumismo na sua formacdo, fomentando a reflexdo a
respeito da forca que a midia, a publicidade e a comunicacdo mercadoldgica
infanto-juvenil possuem na vida, nos habitos e nos valores dessas pessoas
ainda em formagé&o.

As grandes preocupacbes do Projeto Crianca e Consumo sdo com 0s
resultados apontados como consequéncia do investimento macico na
mercantilizagdo da infancia e da juventude, a saber: o consumismo, a
incidéncia alarmante de obesidade infantil; a violéncia na juventude; a
sexualidade precoce e irresponsavel; o materialismo excessivo e 0 desgaste
das relagdes sociais, dentre outros.

. O mercado de TV por assinatura e a crianga

Para manifestar-se acerca da Consulta Publica em apreco, inicialmente
o Instituto Alana apresentaré breves consideragfes sobre o setor de TV por
assinatura no Brasil e em seguida serdo analisados dados especificos de canais
direcionados ao publico infanto-juvenil, particularmente com foco em 6
canais, quais sejam: Nickelodeon, Discovery Kids, Disney Channel, Cartoon
Network, Disney XD e TV Ratimbum. Posteriormente, ser4 analisada a
legislacé@o pertinente & matéria.

De acordo com noticia recentemente veiculada no Jornal Meio &
Mensagem, 25 milhGes de brasileiros tém acesso a TV paga no Brasil, sendo
gue mais de 7,6 milhdes de lares brasileiros contam com TV por assinatura. No
ano de 2010, ja foi registrado um crescimento no setor de 2,01%em relacéo
ao més de dezembro de 2009. Tratam-se de dados do Relatério publicado pela
ANATEL, que ainda informa: “Entre todas as regides brasileiras, a que mais
colaborou para a expansdo do setor foi a Norte, que encerrou o ano de 2009
com 33,94%a mais de usuarios de TV por assinatura do que o obtido ao final



de 2008. Na sequéncia do crescimento aparece a regidao Nordeste, que
ampliou em 24,85%sua base de assinantes. Em terceiro lugar ficou o Sudeste,
com crescimento de 20,08% seguido do Centro-Oeste (15,56% e do ul
(14,52%.*

Criancas brasileiras que tém acesso tanto a TV aberta como a TV por
assinatura, tém preferido a segunda opcao. Segundo matéria publicada em
25.2.2010 no Jornal Folha de S&o Paulo:

“Em janeiro, no periodo entre 6h e 12h, quando as redes abertas
concentram boa parte de sua programacdo infantojuvenil, a
audiéncia desse publico foi 48% maior nos canais por assinatura
guando comparados aos de sinal livre. Trata-se de um recorde. Ao
longo de 2009, tendo como referéncia as manhas, foi 32% maior a
preferéncia da criancada pelos canais fechados.

O levantamento, feito pelo Ibope, abrange criangas de 4 a 11 anos
com acesso a TV por assinatura e confirma uma tendéncia de
migragao observada em anos anteriores.

A pesguisa € realizada em oito pracas. Belo Horizonte, Brasilia,
Campinas, Curitiba, Florian6polis, Porto Alegre, Rio de Janeiro e
SHo Paulo?.

Os servicos de televisdo por assinatura podem ser oferecidos ao
consumidor mediante o uso de diversas tecnologias, dentre elas o servi¢o de
TV a cabo, o servi¢o de Distribuicdo de Snais Multiponto Multicanais (MMDS),
0 Servigo de Distribuicdo de Snais de Televisio e de Audio por Assinatura via
Satélite (DTH) e Servico Especial de TV por Assinatura (TVA). O mais
amplamente difundido no pais sdo a oferta de canais televisivos por cabo e
por satélite, servigos prestados principalmente pelas empresas Net (para TV a
cabo) e KY (para TV por satélite)®. Ambas as empresas oferecem pacotes com
canais exclusivamente direcionados a criangas.

No leque de opcgbes de programas televisivos —a TV por Assinatura
oferece uma pluralidade de canais, muitas vezes segmentando seu contetdo
para atingir publicos-alvo especificos —encontra-se uma enorme quantidade

! Meio&Mensagem, Em Pauta - Midia, 25/ 2/ 2010

Link:

http:// www. mmonline.com.br/ noticias.mm?url=TV por assinatura atinge 7,6 milhoes de la
res brasileiros&origem=home

2 Folha de S Paulo, llustrada, 25/ 2/ 2010

Link: http://www1.folha.uol.com.br/ fsp/ ilustrad/ fq2502201006.htm

% Segundo dados da ANATEL de 2009, h& no Brasil atualmente existem 109 prestadoras de
servicos de TV a Cabo, ocupando 63% do mercado. De acordo com:
http:// www.anatel.gov.br/ Portal/ verificaDocumentos/ documento. asphumeroPublicacao=23
2842&assunt oPublicacao=Dados¥®?0Est atisticos¥®0dos¥®20Servicos¥@20de¥20TVY20por ¥20Assina
tura%20-%20Cap. ¥2001%20-

92038. 2%20Edicd o&caminhoRel=null&filtro=1&documentoPath=232842. pdf (acesso em
10.3.2010).




de programacgdes destinadas a criangas e adolescentes. Tanto a empresa NET*
como a Sy® oferecem ao publico infantil as seguintes opgOes de canais
exclusivamente direcionados ao publico infantil:

« 29-TVRATim Bum

+ 44 - Nickelodeon

+ 45 - Discovery Kids

+ 46 - Cartoon Network
+ 56 - Disney XD

- 57 - Boomerang

+ 67 - Disney Channel

Segundo informacdes disponibilizadas no portal ANMTV?, no Brasil os
canais por assinatura mais assistidos por criangas sao: Discovery Kids, Cartoon
Network, Disney Channel, Nickelodeon, Jetix e Boomerang’.

Para a elaboragdo da presente manifestacdo, foram gravados os
seguintes canais, em dias aleatérios. Nickelodeon, Discovery Kids, Disney
Channel, Cartoon Network, Disney XD e TV Ratimbum. A partir desta gravacao
—foi gravada apenas um dia de programacéo de cada canal — tabulou-se 0s
dados acerca da quantidade de publicidade comercial, vinhetas institucionais
e vinhetas sobre programas, sendo que, para tanto, foi considerado:

* Publicidade comercial: aquela mensagem cujo objetivo €
anunciar a venda de um produto ou servico;
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http:// netcombo.globo.com/ net Portal WEB/ index.portal? nfpb=true&amp; pagelLabel=progra
macao_gradedecanais gradedecanais home page (acesso em 1.3.2010).

5 http:// www.sky.com.br/ comprarapida/ combos-e-

pacotes/ detalhes.aspx? _qgsProduto=PACOTE NEW Y PLUS 2010 (acesso em 1.3.2010).

® Segundo informacdes disponibilizadas no préprio site: “A idéia do ANMTV surgiu em 2006
dentro da comunidade do extinto bloco Toonami. Na época, alguns membros mais ativos
discutiam n&o apenas sobre a atracdo, mas falavam de animes de uma forma geral. Os
debates inteligentes e as teorias mirabolantes acabaram fazendo com que o ANMTV viesse a
nascer no ano seguinte (2007).

A idéia aos poucos foi tomando forma e o que comegou como um simples blog, acabou
tornando-se algo levado a sério. Em pouco tempo, os leitores passaram a olhar para aquele
pequeno projeto, que aos poucos foi incorporando diversas idéias novas, dando espaco a
colunistas, fazendo matérias e entrevistas. Hoje em dia também estamos presentes dentro do
portal de TV por assinatura vcfaz.net, que através de uma parceria, hospeda uma coluna do
ANMTV.

N&o demorou muito, e a pagina despertou atencdo do publico hispanico, que acabou pedindo
uma versio em espanhol e como também ja era um desejo antigo dos donos brasileiros, isso
foi levado a sério e em 2008 foi langado o0 ANMTVLA, que completou 1 ano de vida a poucos
meses atrads. Esta versdo possui algumas diferencas com relacdo a versdo brasileira e é
independente em diversos aspectos. Nossa meta é continuar sendo uma opcao diferente e
com muita informacédo, para todos os publicos, seja aquele que goste de animes, desenhos e
tudo mais que é abordado pelo universo do ANMTV.”
pttp:/lwww.anmtv. com.br/ 2007/ 04/ sobre.html (acesso em 25.02.2010)

http://1.bp.blogspot.com/ 5zZUpHA6LWY/ Sgim8AaW5sf1/ AAAAAAAAAEA/ kN515Bg5KQg/ s1600-
h/ Audiencia_anmtv.jpg (acesso em 25.02.2010)




* Vinhetas institucionais. mensagens que visam promover o proprio
canal, muitas vezes utilizando personagens icones do canal em
situacdes divertidas. Tais personagens sdo usualmente licenciados,
sendo utilizados para a promogéao de diversos outros produtos;

« Vinhetas sobre programas. aquelas que convocam O
telespectador para assistir a determinado programa, anunciando
dias e horérios de exibicdo, por exemplo.

A sequir serdo apresentados os dados consolidados a partir desta
pesquisa, por canal estudado. Serdo também mostrados dados relativos aos
sites dos canais infantis, pois eles sdo atualmente uma importante forma de
contato com as criangas. Durante a programacg&o dos diversos canais, sugere-
se com frequéncia que o telespectador mirim acesse as paginas na internet.
Nestes ambientes virtuais, em geral ha jogos, informagbes sobre a
programacdo, possibilidade de download de imagens para configurarem
protetores de tela etc. Em alguns sites existem também possibilidades de
atividades interativas, como chats. Conforme sera demonstrado abaixo,
muitas paginas contém publicidade, seja explicitamente, seja na forma de
“patrocinio”.

Discovery Kids

De acordo com informagcées disponiveis no site da NET®, trata-se de:
“canal que desperta 0 interesse das criangas para 0 conhecimento,
estimulando sua capacidade de aprendizagem por meio da curiosidade,
exploragéo e diversao”.

No dia 28.1.2010, foram gravadas um total de 5:58:52 horas de
programacao deste canal, periodo no qual foram constatadas a presenca de 13
minutos e 47 segundos de publicidade comercial (3,84%por hora), 23 minutos
e 35 segundos em vinhetas institucionais (6,57% por hora) e 43 minutos e 33
segundos de chamadas para programas (12,14% por hora), conforme tabela
abaixo:

TOTAL de horas de programacao 5:58:52
Horas de Publicidade (tempo total) (tempo total - AZUL) 0:13:47
Horas de Vinhetas Institucionais (tempo total) 0:23:35
Horas de Vinhetas/Chamadas para Programas/Filmes 0:43:33
Porcentagem de Publicidade (tempo total) no total de horas 3,84%
Porcentagem de Vinhetas Institucionais (tempo total) no total de horas 6,57%
Porcentagem de Vinhetas de Programas (tempo total) no total de horas 12,14%
Programacgéo Normal 77,45%

Fonte: Pesquisa realizada pela equipe do Projeto Crianga e Consumo. Fev-Mar/ 2010
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http:// netcombo.globo.com/ net Portal WEB/ index.portal? nfpb=true& pagelLabel=tv planos s
ite_atual page (acesso em 25.2.2010).




Nota-se, portanto, que ha relativamente pouca publicidade comercial
sendo veiculada neste canal. O site de Discovery no Brasil
(http:// www.discoverykidsbrasil.com/) apresenta informacgdes gerais sobre a
programacado, jogos sem publicidade, além de um sistema em que a crianga
pode se cadastrar para receber avisos da programagéo por e-mail.

De maneira geral, embora a péagina contenha publicidade na parte
lateral e superior, estes contetudos tém o intuito de promover o préprio canal
e ndo anunciar novos produtos. Em geral ndo sdo apresentados apelos diretos
para criancas, sendo que na &rea reservada aos pais hd um aviso, antes de se
entrar nesta secdo, dizendo o seguinte: “Area para pais do
DiscoveryKidsBrasil.com inclui mensagens de nossos patrocinadores’®,
conforme imagem abaixo reproduzida:

SEU? PERSONAGENS FAVORITOS

FivERIR D

PARA PAIS A area para Pais
do DiscoveryKidsBrasil.com inclui
mensagens de nossos patrocinadores.

» Entrar » Voltar

‘'em semprt

Como se nota, de fato, nesta secdo do site ha publicidade na area
lateral da pagina.

Cartoon Network

De acordo com informagdes constantes do site da NET: “O Cartoon
oferece 0 que ha de melhor em animagcdo exclusiva, como As meninas
Superpoderosas, Asterriveis Aventuras de Billy e Mandy, KND, A Mansao Foster
para Amigos Imaginérios, Hi Hi Puffy Ami Yumi, A Vida e Aventuras de Jupiter
Lee, Ben 10, entre outros.*”

9

http:// www. discoverykidsbrasil. com/ pais/ aviso.shtml?rigen=http:// www. discoverykidsbrasil
.com/ pais/ &volver= (acesso em 1.3.2010).
10

http:// netcombo.globo.com/ net Portal WEB/ index. portal? nfpb=true& pagelLabel=tv planos s
ite_atual page (acesso em 25.2.2010).




No dia 29.1.2010, foram gravadas um total de 5:49:23 horas de
programacao deste canal, periodo no qual foram constatadas a presenca de 28
minutos e 32 segundos de publicidade comercial (8,17%por hora), 10 minutos
e 15 segundos em vinhetas institucionais (2,93%por hora) e 23 minutos e 24
segundos de chamadas para programas (6,70% por hora), conforme tabela
abaixo:

TOTAL de horas de programagao 5:49:23
Horas de Publicidade (tempo total) (tempo total - AZUL) 0:28:32
Horas de Vinhetas Institucionais (tempo total) 0:10:15
Horas de Vinhetas/Chamadas para Programas/Filmes 0:23:24
Porcentagem de Publicidade (tempo total) no total de horas 8,17%
Porcentagem de Vinhetas Institucionais (tempo total) no total de horas 2,93%
Porcentagem de Vinhetas de Programas (tempo total) no total de horas 6,70%
Programacgéo Normal 82,20%

Fonte: Pesquisa realizada pela equipe do Projeto Crianca e Consumo. Fev-Mar/ 2010

E importante observar que este canal, juntamente com o Nickelodeon,
€ um dos que possui maior quantidade de publicidade comercial. S este
percentual (8, 179 for somado com as vinhetas institucionais (2,93%, que no
caso promovem o proéprio canal, que é em si um produto cultural, ter-se-4 um
total de 11,10% de mensagens comerciais sendo veiculadas por hora de
programacao.

@) site de Cartoon Network
(http:// www.cartoonnetwork.com.br/#/ home) € repleto de jogos, videos e
brincadeiras diversas, como um ambiente para ‘chat’. Dentre os jogos, alguns
apresentam publicidades, na forma de patrocinio, conforme se nota a partir
da imagem™, do site, reproduzida abaixo:

Patrocinado por

= TA

eSue
ooN CHAMYTO

Jé tenho um usuario

1 Imagem feita no site de Cartoon Network

(http:// www. cartoonnetwork.com.br/ #/ game/ 96713881/ e
http:// www. cartoonnetwork.com.br/ #/ game/ 96908176/ ) em 11.3.2010.




(T 1950 LOoe AL ReSISTA A NOVOS EPSOIOS

Ben 10: Forga ey X g
X - WOTION g 527 TOOODOMAINGD, A5 20K%0
o &

p—" e oA A 8 ESTREIA 7 DE FEVEREIRD

a) Jogo FugaSebosa o
COMO JOGAR
G B8 towr
q m Dispara

% PATROCINADO POR
Cﬂnﬁx.&e
®

\_/ créditer

ivel

EGORE e

Outros jogos ndo sdo livres para quaisquer internautas, mas requerem
um cadastro prévio, conforme indicado abaixo*:

12 Imagem feita no site de Cartoon Network

(http:// www. cartoonnetwork.com. br/ #/ game/ 16484606/ ) em 11.3.2010.




Conteddo

PREMIOM

) . Quer jogar?
> Este jogo é Premil esta bl Pai
CRIE O SEU e ol o gt ot
TOONIX ~ 3 acessar esse contetido, criar seu Toonix,
r 7 compartilhar, votar e bater papo!

J tenho um usudrio ] 2 L S e CADASTRAR

B BLOQUEEDO

Py 77 f i

TN

E2. DRAMA, ACAO!

Embora na imagem acima haja a indicacdo de que € preciso comprar 0
jogo, quando se realiza o cadastro, na préxima pagina logo se afirma que todo
o site é gratuito e que a compra de jogos é realizada mediante a utilizacdo
dos jogos no préprio site, o que gera créditos, conforme abaixo™:

CREDITOS REGRAS LEMBRE-SE

Temos uma surpresa para vocé! Como prémio 1. Respeite os demais usudrios @ Preciso pagar comdinheiro de

por ter atravessado todo esse processode E proibido molestar, insultar ou agredir de = verdade para jogar?

cadastro, vocé ganhouum crédito de qualquer mado os outros usudrios. Este site & totalmente gratuito! Vocé

presentel O qué? Créditos? Sim, os créditos pode ganhar créditos jogando

30 a moeda virtual do Cartoon 2.5. Com eles, 0 2. Néo trapaoaie Dakgaido peis plglic

vocé poderd ter acesso a jogos, downloads e Néo & permit:dnomnlum tipo de manobras

i i ra trapacear. Os usudrios que tentarem

fantasias exclusivas. iﬁohﬁimmmammmﬁt& @ ggeg&gﬂ;&gﬁ; conta em todos
Estaconta s6 pode ser utilizada no
site do CN no pais onde vocé se

e 3. Culde-sel cadastrou
B melhor maneira de se proteger & NUNCR

compartilhar informactes pessoais com

outros usuarios. Se algo ou alguém na web

o fizer se sentir inseguro ou incomodado, @
por favor, comunique a um adulto! Juntos,

vocés poderio reportar o incidente.

o 4. Divirta-sel

Por que néo recebo seus e-mails?

Lembre-se de verificar se eles ndo
estiio presos em sua caixa de spam.

E importante observar que para realizar o cadastro é preciso informar a
data de nascimento e um e-mail dos pais. H4 também no site uma éarea
destinada aos pais

3 Imagem feita no site de Cartoon Network

(http:// www. cartoonnetwork.com.br/ #/ registration) em 11.3.2010.
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(http:// www. cartoonnetwork.com. br/ staticContent/ helpZperation=cnhelp)
em que sao apresentadas informacdes gerais sobre o site do canal.

Nickelodeon

Segundo informagdes constantes do site da NET: “A Nick possui uma
programacdo variada com desenhos, filmes, seriados e especiais. Tem o
personagem favorito das criancas na atualidade, Bob Esponja, e estréias todos
os meses. Durante a noite, o bloco Nick@Nite exibe séries classicas para
alegria dos pais! .

No dia 27.1.2010, foram gravadas um total de 5:33:14 horas de
programacao deste canal, periodo no qual foram constatadas a presenca de 29
minutos e 35 segundos de publicidade comercial (8,88%por hora), 12 minutos
e 22 segundos em vinhetas institucionais (3,71% por hora) e 24 minutos e 10
segundos de chamadas para programas (7,25% por hora), conforme tabela
abaixo:

TOTAL de horas de programacéao 5:33:14
Horas de Publicidade (tempo total) (tempo total - AZUL) 0:29:35
Horas de Vinhetas Institucionais (tempo total) 0:12:22
Horas de Vinhetas/Chamadas para Programas/Filmes 0:24:10
Porcentagem de Publicidade (tempo total) no total de horas 8,88%
Porcentagem de Vinhetas Institucionais (tempo total) no total de horas 3,71%
Porcentagem de Vinhetas de Programas (fempo total) no total de

horas 7,25%
Programacgdo Normal 80,16%

Fonte: Pesquisa realizada pela equipe do Projeto Crianga e Consumo. Fev-Mar/ 2010

E importante observar que este canal, juntamente com o Cartoon
Network, € um dos que possui maior quantidade de publicidade comercial. Se
este percentual (8, 88% for somado com as vinhetas institucionais (3,71%),
gue no caso promovem o préprio canal, que é em si um produto cultural, ter-
se-a um total de 12,59%de mensagens comerciais sendo veiculadas por hora
de programacao.

O site de Nickelodeon (http:// mundobob.uol.com.br/ po/index.php)
conta com uma série de jogos e informagdes sobre os programas integrantes
da grade horaria do canal. Embora nos jogos ndo haja publicidade, tal esta
presente em diversas areas do site, conforme se nota abaixo. Chama-se

14

http:// netcombo.globo.com/ net Portal WEB/ index. portal ? nfpb=true& windowLabel=program
acao grade canais portlet&programacao grade canais portlet actionOverride=%2Fbr%2Fcom
9@ Fnet serv¥@2Fnet naweb%2Fweb%@Fpageflow%@2Fprogramacao%@Fgradecanais¥@FselecionaCan
al (acesso em 2.3.2010).
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especial atencao para a oferta de servigos bancérios na parte superior da
pagina (|magem 01)*
>3 "w uoL

Usurio

Senha

ENTRAR Bn.

ESGURCEG A SUA SEANA? P
u R DAS CAMERAS

E PARTICIPE!
<OM!0] SALGADINHO, QUE | BATE{UM|BOLAO}

VOCE TEM|DUAS

CHANCES DE|GANHAR

ENTRAR

A E-SE
ESQUECEW A SUA SENHA?

% Imagens feitas no site de Nickelodeon (http://mundobob.uol.com.br/ po/index.php) em
11.3.2010.
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Ao se clicar na publicidade de Royal, na area lateral do site (conforme
imagem acima reproduzida), abre-se uma nova pagina
(http:// www.gelatube.com.br/ nickutm_source=nick&utm_medium=banner_s
elo_nick&utm_content=bob&utm_campaign=campanha_gelatube), relacionada
a promocdo de produto alimenticio mediante a utilizacdo de uma das
personagens licenciadas mais conhecidas de Nickelodeon, Bob Esponja,
segundo indicado abaixo:

apelido ou email = g

eliie a
mesmo

ar um

Wintando Wil?

=

e e Al bl Wi iy ik st )
Wiasionst e ¢ epen ke
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Disney XD

De acordo com informagfes constantes do site da NET: “Disney XD é um
canal destinado as criangas de 6 a 14 anos que estimula sua aprendizagem,
descobrimentos e crescimento ao incentiva-los sentirem-se seguros de si
mesmos. **”

No dia 3.3.2010, periodo vespertino, foram gravadas um total de
04:58:13 horas de programacdo deste canal, periodo no qual foram
constatadas a presenca de 11 minutos e 40 segundos de publicidade comercial
(3,91% por hora), 3 minutos e 56 segundos em vinhetas institucionais (1,32%
por hora) e 46 minutos e 16 segundos de chamadas para programas (15,51%
por hora), conforme tabela abaixo:

TOTAL de horas de programacéao 04:58:13
Publicidade (tempo total) 00:11:40
Horas de Vinhetas Institucionais (tempo total) 00:03:56
Horas de Vinhetas/Chamadas para Programas/Filmes 00:46:16
Porcentagem de Publicidade (tempo total) no total de horas 3,91%
Porcentagem de Vinhetas Institucionais (tempo total) no total de horas 1,32%
Porcentagem de Vinhetas de Programas (tempo total) no total de horas 15,51%
Programacgéo Normal 79,25%

Fonte: Pesquisa realizada pela equipe do Projeto Crianga e Consumo. Fev-Mar/ 2010

Osite (http:// www.disney.com.br/ disneyxd/) possui pouca publicidade
explicita. Em alguns ambientes nota-se publicidade do préprio canal e
anuncios de patrocinio, conforme demonstrado abaixo'’:
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http:// netcombo.globo.com/ netPortal WEB/ index.portal? nfpb=true& windowLabel=program
acao grade canais portlet&programacao grade canais portlet actionOverride=%@2Fbr%2Fcom
9%®2Fnet serv¥@Fnet naweb¥2Fweb%@Fpageflow%@2Fprogramacao¥@Fgradecanais¥@FselecionaCan
al (acesso em 2.3.2010).

o Imagens feitas no site de Disney XD (http:// www.disney.com.br/ disneyxd/) em 11.3.2010.
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Disney Channel

Segundo informagbes constantes do site da NET: “O mundo Disney 24h
por dia na sua casa. Programacdo totalmente em portugués com seéries,
desenhos animados, filmes de sucesso dos estudios Walt Disney e shows

exclusivos. *®" .

No dia 2.2.2010, foram gravadas um total de 04:46:57 horas de
programacao deste canal, periodo no qual foram constatadas a presenca de 10
minutos e 39 segundos de publicidade comercial (3,77% por hora), 59 minutos
e 33 segundos em vinhetas institucionais (20,75% por hora). N&o foram
constatadas chamadas para programas:

TOTAL de horas de programagao 04:46:57
Publicidade (tempo total) 00:10:39
Horas de Vinhetas Institucionais (tempo total) 00:59:33
Horas de Vinhetas/Chamadas para Programas/Filmes 00:00:00
Porcentagem de Publicidade (tempo total) no total de horas 3,71%
Porcentagem de Vinhetas Institucionais (tempo total) no total de horas 20,75%
Porcentagem de Vinhetas de Programas (tempo total) no total de horas 0
Programacgdo Normal 75,54%

Fonte: Pesquisa realizada pela equipe do Projeto Crianca e Consumo. Fev-Mar/ 2010

O site (http://www.disney.com.br/ DisneyChannel/) possui publicidade
na secdo lateral direita e superior da pagina, em geral de filmes e CDs da
prépria Disney, conforme observado abaixo™:
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http:// netcombo.globo.com/ net Portal WEB/ index. portal ? nfpb=true& windowLabel=program
acao grade canais portlet&programacao grade canais portlet actionOverride=%2Fbr%2Fcom
9®2Fnet serv¥@Fnet naweb%¥2Fweb%2Fpageflow%@2Fprogramacao¥@Fgradecanais¥@FselecionaCan
al (acesso em 2.3.2010).

% Imagens feitas no site de Disney Channel (http://www.disney.com.br/ DisneyChannel/) em
11.3.2010.
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TV Ratimbum

Na programacéo do canal infantil TV Ra&timbum, ndo foram encontradas
pecas publicitarias comerciais, inviabilizando a consecu¢éo da tabulacdo dos
dados.

. TV por assinatura: regulamentacao.

No Brasil, os servicos de telecomunica¢des sdo regulamentados por
diversas legislacdes, sendo a principal conhecida como Cddigo Brasileiro de
Telecomunicacdes (Lei 4.117/62). Este Codigo traca diretrizes gerais para a
prestacdo dos servicos de telecomunicacdes e radiodifusdo no pais.
Adicionalmente, a Lei 9.472/ 97, dispbe sobre a organizacdo dos servicos de
telecomunicacbes e sobre a criagio de um Orgdo regulador para
implementacao da legislacdo sobre a matéria (ANATEL). Os servigos de
televisdo por assinatura sdo também genericamente tratados pelo Decreto
95.744/ 88.

O Servico de TV a Cabo, além de se submeter as normas gerais do
Codigo Brasileiro de Telecomunicacdes, € regulamentado principalmente
pelos seguintes documentos: Lei 8.977/ 95, Decreto 2.206/ 97, Portaria 256/ 97
e pela Portaria 399/ 97%°.

A Lei 8.977/ 95 dispde sobre o Servico de TV a Cabo, sendo que em seu
artigo 30 determina que: “ A operadora de TV a Cabo poderé: (...) IV —veicular
publicidade.”. A Norma 13/ 96 - REV/ 97, que regulamenta a Portaria 256/ 97,
apenas menciona em seu artigo 7.2.1 que: “E vedada a publicidade comercial
nos canais basicos de utilizacdo gratuita mencionados no item 7.2, sendo
permitida, no entanto, a mencdo ao patrocinio de programas.”. No entanto,
em nenhum dos documentos legais supra-citados foi encontrada determinagao
sobre o percentual de publicidade que é permitido veicular.

Os servigos de Distribuicdo de Snais Multiponto Multicanais (MMDS) tém
tratamento legal regulamentado pelos seguintes documentos. Decreto
2.196/97, Portaria 254/97, Norma 002/94 e Portaria 399/97°'. Sobre
veiculacéo de publicidade, a portaria 254, de 16 de abril de 1997 determina
que: “7.1 A permissionaria de MMDS podera, entre outros: (...) b) veicular

20 Conforme informagdes disponiveis em:

http:// www.anatel.gov.br/ Portal/ exibirPortalPaginaEspecial. do7acao=&codltemCanal=1371&
codigoVisao=4&nomeVisao=Cidaddo&nomeCanal=TV por Assinatura&nomeltemCanal=TV a
Cabo (acesso em 10.3.2010).

2 Conforme informacdes disponiveis em:
http:// www.anatel.gov.br/ Portal/ exibirPortalPaginaEspecial. do?acao=&codltemCanal=1372&
codigoVisao=4&nomeVisao=Cidaddo&nomeCanal=TV por Assinatura&nomeltemCanal=MMDS
(acesso em 10.3.2010).
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publicidade comercial.”. Também ndo sdo fornecidas informag¢des mais
detalhadas acerca da quantidade de publicidade permitida.

O Servico de Distribuicido de Snais de Televisio e de Audio por
Assinatura via Satélite — DTH esta regulamentado pelo Decreto 2.196/ 97 e
pela Portaria 321/ 97%2. Enquanto o Decreto 2.196 silencia sobre a matéria, a
Portaria 321 de 21 de Maio de 1997, determina em seu artigo 7.1 que: “A
permissiondaria do Servico DTH podera: (...)b) veicular publicidade
comercial.”.

Portanto, observa-se que embora diversas normas prevejam o direito de
as prestadoras dos servigos de TV por Assinatura — independentemente da
tecnologia empregada para tanto — veicularem publicidade comercial, o
limite para tanto ndo se encontra claramente definido. Ante a auséncia de
normativa especifica, é preciso socorrer-se da legisacdo geral sobre a
matéria, no caso o Codigo Brasileiro de Telecomunicacdes —Lei 4.117/ 62%° —
que dispoe:

“Art. 38. Nas concessdes, permissdes ou autorizagdes para explorar
servicos de radiodifusdo, serdo observados, além de outros
requisitos, os seguintes preceitos e clausulas: (Redacao dada pela
Lei n©10.610, de 20.12.2002)

(...)

d) os servicos de informagdo, divertimento, propaganda e
publicidade das empresas de radiodifusdo estdo subordinadas as
finalidades educativas e culturais inerentes a radiodifusdo, visando
aos superiores interesses do Pais;

(...)

Art. 124. O tempo destinado na programacdo das estacbes de
radiodifusdo, a publicidade comercial, ndo podera exceder de 25%
(vinte e cinco por cento) do total.”

Com isso, nota-se que as prestadoras de servigos de televisdo por
assinatura embora possam veicular publicidade comercial, tal ndo pode
exceder 25% de sua programacgdo. Deve ser levado em conta que,
diferentemente da programacdo em televisdo aberta, a TV por assinatura
conta com a contribuicéo financeira de seus assinantes para se manter. Em
razdo disso, este limite de 25% de veiculacdo de publicidade deve ser
considerado como um percentual maximo, sendo que novas normativas devem
ser urgentemente aprovadas para regulamentar a matéria e certamente
estabelecendo um percentual inferior.

No entanto, quando o publico-alvo da programacdo sdo criangas, €
preciso ter em vista outras legislagbes, que limitam a possibilidade de

2 Conforme informagdes disponiveis em:

http:// www.anatel.gov.br/ Portal/ exibirPortalPaginaEspecial. do7acao=&codltemCanal=1373&
codigoVisao=4&nomeVisao=Cidaddo&nomeCanal=TV  por Assinatura&nomeltemCanal=DTH
(acesso em 10.3.2010).

= Conforme informagdes disponiveis em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil/LEIS/L4117Compilada.htm (acesso em 10.3.2010).
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direcionamento de mensagens comerciais a tais sujeitos. Isso porque de
acordo com a legislacéo brasileira, a publicidade que se dirige a criangas €
revestida de patente abusividade e consequiente ilegalidade.

Iv. llegalidade da publicidade dirigida a criancas.

A hipossuficiéncia presumida das criangas nas relacoes de consumo

As criangas, por se encontrarem em peculiar processo de
desenvolvimento, sdo titulares de uma protecdo especial, denominada no
ordenamento juridico brasileiro como protecdo integral. Segundo a advogada
e professora de Direito de Familia e de Direito da Crianca e do Adolescente da
PUC/ RJ e UERJ, TANIA DA SLVA PEREIRA®:

“Como ‘ pessoas em condic¢do peculiar de desenvolvimento’, segundo
Antbnio Carlos Gomes da Costa, ‘elas desfrutam de todos os direitos
dos adultos e que sejam aplicaveis a sua idade e ainda tém direitos
especiais decorrentes do fato de:

-N&o terem acesso ao conhecimento pleno de seus direitos;

- Nao terem atingido condi¢cBes de defender seus direitos frente as
omissdes e transgressdes capazes de viola-los;

- Nao contam com meios proprios para arcar com a satisfacdo de
suas necessidades bésicas,

- Nao podem responder pelo cumprimento das leis e deveres e
obrigacdes inerentes a cidadania da mesma forma que o adulto, por
se tratar de seres em pleno desenvolvimento fisico, cognitivo,
emocional e sociocultural.”

Assim, por conta da especial fase de desenvolvimento bio-psicoldgico
das criancas, quando sua capacidade de posicionamento critico frente ao
mundo ainda ndo esta plenamente desenvolvida, nas relagées de consumo nas
guais se envolvem serdo sempre consideradas hipossuficientes.

Nesse sentido JOSE DE FARIAS TAVARES”, ao estabelecer quem sdo 0s
suj eitos infanto-juvenis de direito, observa que as criangas e os adolescentes
sdo “legalmente presumidos hipossuficientes, titulares da protecdo integral
e prioritaria” (grifosinseridos).

Em semelhante sentido, ANTONIO HERMAN DE VASCONCELLOS E
BENJAMIN?® assevera:

* PEREIRA, Tania da Slva. Direito da Crianca e do Adolescente — Uma proposta
interdisciplinar —2a edicéo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, p. 25.

% In Direito da Infancia e da Juventude, Belo Horizonte, Editora Del Rey, 2001, p. 32.

% In Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos Autores do Anteprojeto, Sio
Paulo, Editora Forense, pp. 299-300.
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“A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econdmica ou
meramente circunstancial. O Codigo, no seu esforco enumerativo,
mencionou expressamente a protecdo especial que merece a
crianga contra os abusos publicitarios.

O Codigo menciona, expressamente, a questdo da publicidade que
envolva a crianca como uma daquelas a merecer atencéo especial. E
em funcado do reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada
(hipossuficiéncia, entdao) que alguns parametros especiais devem

ser tracados.” (grifosinseridos)

Por serem presumidamente hipossuficientes no ambito das relagbes de
consumo, as criangas tém a seu favor a garantia de uma série de direitos e
protecbes, valendo ser observado, nesse exato sentido, que a exacerbada
vulnerabilidade em funcdo da idade é preocupagdo expressa do Coddigo de
Defesa do Consumidor, que no seu artigo 39, inciso IV proibe, como pratica
abusiva, o fornecedor valer-se da “fraqueza ou ignorancia do consumidor,
tendo em vista sua idade, saude, conhecimento ou condicdo social, para
impingir-lhe seus produtos ou servicos” (grifos inseridos).

O emérito professor de psicologia da Universidade de Sdo Paulo, YVES
DE LA TAILLE, em parecer conferido sobre o tema ao Conselho Federal de
Psicologia, também ressalta®’ (doc. 4):

“Nao tendo as criancas de até 12 anos construido ainda todas as
ferramentas intelectuais que lhes permitira compreender o real,
notadamente quando esse é apresentado através de representacoes
simbdlicas (fala, imagens), a publicidade tem maior possibilidade de
induzir ao erro e a ilusdo. (...) é certo que certas propagandas
podem enganar as criangas, vendendo-lhes gato por lebre, e isto
sem mentir, mas apresentando discursos e imagens que nao poderao
ser passados pelo crivo da critica.”

(...)

“As criancas ndo tém, os adolescentes ndo tém a mesma
capacidade de resisténcia mental e de compreensido da realidade
gue um adulto e, portanto, ndo estao com condi¢cdes de enfrentar
com igualdade de forca a pressao exercida pela publicidade no
que se refere a questdo do consumo. A luta € totalmente
desigual.” (grifos inseridos)

Assim também entende o Conselho Federal de Psicologia, que,
representado pelo psicologo RICARDO MORETZOHN, por ocasido da audiéncia
publica realizada na Camara dos Deputados Federais, ocorrida em 30.8.2007,
manifestou-se da seguinte forma?®:

“ Autonomia intelectual e moral é construida paulatinamente. E
preciso esperar, em média, a idade dos 12 anos para que o

" parecer sobre PL 5921/2001 a pedido do Conselho Federal de Psicologia, ‘A Publicidade
Dirigida ao Publico Infantil —Considerag8es Psicologicas'.
% Audiéncia Pablica n® 1388/ 07, em 30/ 08/ 2007, ‘ Debate sobre publicidade infantil’.
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individuo possua um repertorio cognitivo capaz de libera-lo, do
ponto de vista tanto cognitivo quanto moral, da forte referéncia
a fontes exteriores de prestigio e autoridade. Como as
propagandas para o publico infantil costumam ser veiculadas pela
midia e a midia costuma ser vista como instituicao de prestigio, €
certo que seu poder de influéncia pode ser grande sobre as
criancas. Logo, existe a tendéncia de a crianca julgar que aquilo
que mostram é realmente como é e que aquilo que dizem ser
sensacional, necessario, de valor realmente tem essas
qualidades.” (grifosinseridos)

Por se aproveitar do desenvolvimento incompleto das criangas, da sua
natural credulidade e falta de posicionamento critico para impor produtos, a
publicidade dirigida a criangas restringe significativamente a possibilidade de
escolha das criangas, substituindo seus desejos espontaneos por apelos de
mercado.

Acerca da restricdo da liberdade de escolha da criangca pelos
imperativos publicitarios, é valido reproduzir as palavras do psiquiatra e
estudioso do tema DAVID LEO LEVIKY:

“Ha4 um tipo de publicidade que tende a mecanizar o0 publico,
seduzindo, impondo, iludindo, persuadindo, condicionando, para
influir no poder de compra do consumidor, fazendo com que ele
perca a nocdo e a seletividade de seus proprios desejos. Essa
espécie de inducdo inconsciente ao consumo, quando incessante e
descontrolada, pode trazer graves consequéncias a formacdo da
crianga. Isso afeta sua capacidade de escolha; o espaco interno se
torna controlado pelos estimulos externos e ndo pelas
manifestacdes auténticas e espontéaneas da pessoa®.”

Proibigcdo da publicidade dirigida a crianca

No Brasil, a publicidade dirigida ao publico infantil é ilegal. Pela
interpretacdo sistematica da Constituicdo Federal, do Estatuto da Crianca e
do Adolescente, da Convengdo das Nagdes Unidas sobre as Criancas e do
Cddigo de Defesa do Consumidor, pode-se dizer que a publicidade dirigida ao
publico infantil é proibida, mesmo que na prética ainda sejam encontrados
diversos anuncios voltados para esse publico.

Neste sentido, de acordo com o Professor da Faculdade de Direito PUC-
P e da Escola Superior do Ministério Publico VIDAL SERRANO NUNES JUNIOR
(doc.5), a publicidade dirigida a crianga viola claramente o ordenamento
juridico brasileiro:

2 A midia — interferéncias no aparelho psiquico. In Adolescéncia — pelos caminhos da
violéncia: a psicanalise na pratica social. Ed. Casa do Psicélogo. SAo Paulo, SP, 1998, pagina
146.
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“Assim, toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil
parece inelutavelmente maculada de ilegalidade, quando menos por
violacdo de tal ditame legal.

(...)

Posto o carater persuasivo da publicidade, a depender do estagio de
desenvolvimento da crianga, a impossibilidade de captar eventuais
conteudos informativos, quer nos parecer que a publicidade
comercial dirigida ao publico infantil esteja, ainda uma vez, fadada
ao juizo de ilegalidade.

Com efeito, se ndo pode captar eventual conteudo informativo e
ndo tem defesas emocionais suficientemente formadas para
perceber os influxos de conteldos persuasivos, praticamente em
todas as situagbes, a publicidade comercial dirigida a criancas
estara a se configurar como abusiva e, portanto, ilegal.” (grifos
inseridos)

No artigo 227, a Constituicdo Federal estabelece o dever da familia, da
sociedade e do Estado de assegurar “com absoluta prioridade” a crianca e ao
adolescente os direitos a vida, a saude, a alimentacédo, a educacgédo, ao lazer,
a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria. Também determina que todas as criancas
e adolescentes deverdo ser protegidos de qualquer forma de negligéncia,
discriminacdo, exploracéo, violéncia, crueldade e opressao.

No mesmo sentido, o Estatuto da Crianga e do Adolescente estabelece
os direitos dessas pessoas em desenvolvimento e o respeito a sua integridade
inclusive com relacéo aos seus valores, nos artigos 4% 5% 69 79 17, 18, 53,
dentre outros.

Merece destaque o artigo 4°do ECA, que em absoluta consonancia com
0 artigo 227 da Constituicdo Federal, determina:

“E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do
poder publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos
direitos referentes a vida, a saude, a alimentacdo, a educacgéo, ao
esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria.”

Repisando a idéia expressa no artigo 227 do texto constitucional de que
a protecdo da infancia e adolescéncia € responsabilidade coletiva e
compartilhada pela familia, sociedade e Estado, este artigo 4°deixa claro que
nenhum destes entes, nominalmente identificados e destinados como
guardides da infancia e adolescéncia, podem se escusar de atuar para a
garantia da protecdo integral a todas as criancas e adolescentes. De acordo
com DALMO DE ABREU DALLARI:

“(...) sdo igualmente responsaveis pela crianga a familia, a
sociedade e o Estado, ndo cabendo a qualquer dessas entidades
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assumir com exclusividade as tarefas, nem ficando alguma delas
isenta de responsabilidade.**

E no mesmo sentido continua o eminente jurista:

“Essa exigéncia [de se oferecer cuidados especiais a infancia e
adolescéncia] também se aplica a familia, a comunidade, e a
sociedade. Cada uma dessas entidades, no ambito de suas
respectivas atribuicdes e no uso de seus recursos, esta legalmente
obrigada a colocar entre seus objetivos preferenciais o cuidado das
criancas e dos adolescentes. A prioridade ai prevista tem um
objetivo pratico, que € a concretizagdo de direitos enumerados no
proprio art. 4 do Estatuto, e que sdo os seguintes: direito a vida, a
saude, a alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao lazer, a
profissionalizacéo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e
a convivéncia familiar e comunitéaria.*"”

Essa responsabilidade direcionada a sociedade envolve obrigacfes
positivas e negativas, vale dizer, envolve o dever da sociedade de agir
efetivamente para evitar danos e prejuizos a infancia e ao saudavel
desenvolvimento de pessoas com idade entre zero e dezoito anos e também o
dever de se abster de praticar atos que possam lesionar tdo relevante bem
juridico que é a propria protecao integral. Nesse sentido, € importante pensar
na atuacdo das agéncias de publicidade e anunciantes que, enquanto
entidades privadas integrantes da sociedade tém o mesmo dever de promover
a protecao integral e de se absterem de realizar acbes que venham ofender
este principio.

O artigo 71 do Estatuto garante as criancas e adolescentes o pleno
acesso a informacdo, a cultura e outros produtos e servicos que estejam
adequados a sua idade e a sua condicdo de pessoa em especial processo de
desenvolvimento. Segundo TANIA DA SLVA PEREIRA:

“Declara ainda o art. 71, ECA o direito da crianca e do adolescente
a informacao, cultura, lazer, esportes, diversdes, espetaculos,
produtos e servigos que respeitem sua condicdo peculiar de pessoa
em desenvolvimento. A prevencdo, porém, nao se esgota nas
circunstancias previstas no art. 71, ECA. Admitiu o legislador
estatutario que outras medidas de prevencdo geral e especiais
fossem adotadas, desde que ndo contrariassem os principios da Lei
n©8.069/ 90.

(...)

A prevencao indicada nos arts. 70 a 73, ECA é caracterizada como
prevencao primaria, ao determinar no art. 701, ECA que € dever de

% cury, Munir (coordenador) Estatuto da Crianca e do Adolescente Comentado. Comentérios
juridicos e sociais. Editora Malheiros: S3o Paulo, 2003, 6 edi¢éo, pagina 37.
31 cury, Munir (coordenador) Estatuto da Crianca e do Adolescente Comentado. Comentéarios
juridicos e sociais. Editora Malheiros: Sio Paulo, 2003, 6 edicdo, pagina 41.
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todos prevenir a ocorréncia de ameaca ou violagdo dos direitos da
crianca e do adolescente. %"

Vale ser mencionada aqui a idéia de garantia do melhor interesse da
crianca. Segundo interpretagcfes as mais autorizadas de juristas especialistas
em infancia e adolescéncia, as agfes que atingem as criangas e adolescentes
— praticadas por particulares ou pelo poder publico —devem ser levadas a
cabo tendo-se em vista o melhor interesse da crianga.

Como bem nos aponta TANIA DA SLVA PERERA acerca da protecéo do
melhor interesse da crianca:

“O Brasil incorporou, em carater definitivo, o principio do ‘melhor
interesse da crianga’ em seu sistema juridico e, sobretudo, tem
representado um norteador importante para a modificacdo das
legislagBes internas no que concerne a protecdo da infancia em
nosso continente. 3*

De acordo com este principio de atendimento ao melhor interesse da
crianca, deve-se levar em conta, no momento da aplicacéo da lei; da criacdo
de politicas publicas para a infancia e adolescéncia e de desenvolvimento de
acdes do poder publico e privado, o atendimento a todos os seus direitos
fundamentais, o que inclui uma infancia livre de pressbes e imperativos
comerciais.

Assim, ndo é demais reafirmar que, com a garantia da protecdo integral
e da primazia do melhor interesse da criangca, espera-se proporcionar a
crianca e ao adolescente um desenvolvimento saudavel e feliz, livre de
violéncias e opressdbes — ai incluidas as diversas formas de exploracédo
econbémica —conforme preconiza o texto constitucional, o ECA e a Convencgéo
das Nag6es Unidas sobre os Direitos da Crianca.

Alids, importante se faz lembrar que a Convencdo das Na¢des Unidas
sobre os Direitos das Criancas® é o documento de direitos humanos mais bem
aceito no mundo, tendo sido aprovada por unanimidade na Assembléia da ONU
de 20 de novembro de 1989 e ratificada por quase todos os paises do planeta
(s6 ndo a ratificaram os Estados Unidos da América e a Soméalia). Em razéo
disso, suas disposi¢cdes assumem papel de consenso internacional acerca dos
direitos e garantias destinados a criangas e adolescentes.

Este documento foi internalizado no Brasil por meio do Decreto n°
99.710, de 21 de novembro de 1990 e por isso integra o ordenamento juridico

% pereira, Tania da Slva. Direito da Crianca e do Adolescente —Uma proposta interdisciplinar
—2% edicdo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, paginas 760 e 761.
% 0 principio do “melhor interesse da crianca”: da teoria a pratica. Pereira, Tania da Slva .

Disponivel para download em: http:// www. gontijo-
familia.adv.br/ novo/ artigos pdf/ Tania da Slva Pereira/ Melhorinteresse.pdf (acessado em
24.3.2008).

% A Convencdo da ONU Sobre as Criancas considera “crianca” como todo ser humano com
idade entre 0 e 18 anos.
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brasileiro, tendo as suas disposi¢cdes ao menos hierarquia de lei ordinaria. Esta
convencdo também determina que o tratamento juridico dispensado a
criancas e adolescentes seja balizado pelos parametros de direitos humanos e
norteadores da protecéo integral.

Especificamente no que se refere a tematica de criangas e meios de
comunicagbes merecem destaque os artigos 17 e 31, conforme abaixo
reproduzidos:

“Artigo 17 — Os Estados-parte reconhecem a importante funcéo
exercida pelos meios de comunicacdo de massa e assegurardo que a
crianca tenha acesso as informagfes e dados de diversas fontes
nacionais e internacionais, especialmente os voltados a promocao
de seu bem-estar social, espiritual e moral e saude fisica e mental.
Para este fim, os Estados-parte:

a)encorajardo os meios de comunicacdo a difundir informacdes e
dados de beneficio social e cultural a crianca e em conformidade
com o espirito do artigo 29;

b)promoveréo a cooperagéo internacional na producéo, intercambio
e na difusdo de tais informacbOes e dados de diversas fontes
culturais, nacionais e internacionais;

c)encorajardo a produgéo e difusdo de livros para crianga;

d) incentivardo os 6rgéaos de comunicacao a ter particularmente em
conta as necessidades linglisticas da crianga que pertencer a uma
minoria ou que for indigena;

e) promoverdo o desenvolvimento de diretrizes apropriadas a
protecéo da crianga contra informacdes e dados prejudiciais ao seu
bem-estar, levando em conta as disposi¢des dos artigos 13 e 18.

Art. 31 -1. Os Estados-parte reconhecem o direito da crianca de
estar protegida contra a exploracdo econbémica e contra o
desempenho de qualquer trabalho que possa ser perigoso ou
interferir em sua educacdo, ou seja nocivo para saude ou para seu
desenvolvimento fisico, mental, espiritual, moral ou social.”

Assim, reforcam-se as percepcdes de que a exposicdo de criancas a
midia deve favorecer o seu pleno desenvolvimento fisico, mental e emocional
e nado prejudicd-lo, o que infelizmente ocorre quando da insercdo de
publicidade a elas dirigidas.

E importante frisar que a publicidade ndo se insere no direito a
informacao de que sao titulares todas as criancas, visto que publicidade é um
apelo comercial com o intuito de promover o consumo e ndo a disseminagao
de informagdes.

Sobre o tema, vale indicar trecho do Comentario Geral n. 1, paragrafo

21, do Comité das Nacdes Unidas ligado a Convencao Sobre os Direitos da
Criancga:
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“A midia, amplamente definida, também tem um papel central a
desempenhar tanto na promogao dos valores e objetivos
estabelecidos no artigo 29 (1) como assegurando que suas
atividades ndo prejudicaréo esforgos de outros na promogéao destes
objetivos. Os governos sdo obrigados pela Convencdo, de acordo
com o artigo 17 (a), a adotar todas as medidas para encorajar a
midia de massa a disseminar informacdes e materiais que
beneficiem a crianca social e culturalmente.”

Em que pese a responsabilidade dos pais na determinacéo de horas a
gue a crianca esta exposta a Televisdo, € importante frisar que a tutela da
infancia é encargo compartilhado por todos: pais, comunidade, sociedade e
Estado, em uma verdadeira rede de protecao. Esse entendimento é endossado
pelo Comité das Nagfes Unidas para os Direitos da Crianca:

“O Comité enfatiza que os Estados-partes da Convengédo tém a
obrigacéo legal de respeitar e garantir os direitos das criancas como
estabelecidos na Convencgdo, 0 que inclui a obrigagcdo de assegurar
gue provedores de servicos ndo-estatais ajam em conformidade
com seus dispositivos, portanto, criando indiretamente obrigacdes
para estes atores. "

Além disso, a Convencao das NagBes Unidas sobre os Direitos da Crianga
é clara ao expor em seu Artigo 3°:

“1l. Todas as acbes relativas as criancas, levadas a efeito por
instituicdes publicas ou privadas de bem estar social, tribunais,
autoridades administrativas ou orgdos legislativos, devem
considerar, primordialmente, o maior interesse da crianca.

2. Os Estados Partes se comprometem a assegurar a crianca a
protecdo e o cuidado que sejam necessarios ao seu bem estar,
levando em consideracao os direitos e deveres de seus pais, tutores
ou outras pessoas responsaveis por ela perante a lei e, com essa
finalidade, tomar&o todas as medidas legislativas e administrativas
adequadas.

3. Os Estados Partes se certificarao de que as instituicées, os
servicos e os estabelecimentos encarregados do cuidado ou da
protecdo das criancas cumpram os padrdes estabelecidos pelas
autoridades competentes, especialmente no que diz respeito a
seguranca e a salde das criancas, ao nimero e a competéncia de
seu pessoal e a existéncia de supervisdo adequada.” (grifos
inseridos)

% De acordo com: Cédigo de direito internacional dos direitos humanos anotado/ coordenag&o
geral Flavia Piovesan. —S8o Paulo: DPJ Editora, 2008, pagina 336.
% De acordo com: Cédigo de direito internacional dos direitos humanos anotado/ coordenac&o
geral Flavia Piovesan. —S8o Paulo: DPJ Editora, 2008, pagina 318.

26



Em seu artigo 13° também afirma que “A crianca terd direito a
liberdade de express@o”, incluindo o da liberdade de procurar e receber
informacdes. No entanto, também prevé, visando proteger a crianca, que “O
exercicio de tal direito poderad estar sujeito a determinadas restricoes”.

Mas nem o Estatuto da Crianca e do Adolescente e nem a Convencao da
ONU disciplinam a publicidade de forma especifica. Em contrapartida, a
Constituicdo Federal expressamente delega a protecdo ao consumidor a lei
propria, no caso o Cédigo de Defesa do Consumidor.

O Cbdigo de Defesa do Consumidor, no tocante ao publico infantil,
determina, no seu artigo 37, 829 que a publicidade n&o pode se aproveitar da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, sob pena de ser
considerada abusiva e, portanto, ilegal.

Ao tratar do tema e especialmente do art. 37 do CDC, a edi¢do n° 115
de outubro 2007 da Revista do IDEC — Instituto de Defesa do Consumidor &
contundente:

“ O Artigo 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC) deixa claro
gue é proibida toda publicidade enganosa que (...) se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca. Antes dos 10
anos, poucas conseguem entender que a publicidade nédo faz parte
do programa televisivo e tem como objetivo convencer o
telespectador a consumir. Dessa forma, comerciais destinados a
esse publico sao naturalmente abusivos e deveriam ser proibidos
de fato.” (grifosinseridos)

Esse € o grande problema da publicidade voltada ao publico infantil no
pais —que a torna intrinsecamente carregada de abusividade e ilegalidade —
porquanto o marketing infantil se vale, para seu sucesso, ou seja, para
conseguir vender os produtos que anuncia e atrair a atencado desse publico
alvo, justamente da deficiéncia de julgamento e experiéncia da criancga.

Toda a publicidade abusiva é ilegal, nos termos do artigo 37, §2° do
Caodigo de Defesa do Consumidor, lembrando que assim o serd aquela que, nas
palavras de PAULO JORGE SCARTEZZINI GUIMARAES”, “ofende a ordem
publica, ou néo é ética ou é opressiva ou inescrupulosa”.

A publicidade que se dirige ao publico infantil ndo é ética, pois, por
suas inerentes caracteristicas, vale-se de subterflgios e técnicas de

convencimento perante um ser que € mais vulnerdvel — e mesmo
presumidamente hipossuficiente — incapaz ndo s6 de compreender e se

defender de tais artimanhas, mas mesmo de praticar —inclusive por forca

" In A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela participam, SHo
Paulo, Editora Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor, volume 6, p. 136.
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legal —os atos da vida civil, como, por exemplo, firmar contratos de compra
e venda®.

O fato de as pessoas menores de 16 anos de idade n&o serem
autorizadas a praticar todos os atos da vida civil, como os contratos, reflete a
situacdo da crianga de impossibilidade de se auto-determinar perante
terceiros. Isso, no entanto, ndo significa que esta pessoa tenha menos
direitos, mas ao contrario, a Lei Ihe garante mais protecfes exatamente para
preservar esta fragilidade temporaria da criangca. Segundo a ja citada
advogada e professora de Direito de Familia e de Direito da Crianca e do
Adolescente da PUC/ RJ e UER], TANIA DA SLVA PEREIRA:

“O Direito Gvil Brasileiro refere-se ao instituto da ‘Personalidade
Juridica’ ou ‘Capacidade de Direito’ como ‘aptiddo genérica para
adquirir direitos e contrair obrigagcdes, distinguindo-a da
‘Capacidade de Fato’ ou ‘Capacidade de exercicio’, como ‘aptidao
para utilizd-los e exercé-los por si mesmo’. Considera 0 mesmo
autor [Caio Mario da Slva Pereira] que ‘a capacidade de direito, de
gozo ou de aquisicdo ndo pode ser recusada ao individuo sob pena
de desprové-lo da personalidade. Por isso dizemos que todo homem
€ dela dotado, em principio’. (...) ‘Aos individuos, as vezes, faltam
requisitos materiais para dirigirem-se com autonomia no mundo
civil. Embora nao Ihes negue a ordem juridica a capacidade de gozo
ou de aquisi¢do, recusa-lhes a autodeterminacéo, interdizendo-lhes
0 exercicio dos direitos, pessoal e diretamente porém, condicionado
sempre a intervencdo de uma outra pessoa que O representa ou
assiste’.

(-..) Segundo Caio Mério da Slva Pereira, ‘diante da inexperiéncia,
do incompleto desenvolvimento das faculdades intelectuais, a
facilidade de se deixar influenciar por outrem, a falta de
autodeterminacdo ou de auto-orientacdo impdem a completa

abolicdo da capacidade de acéo’.>*"

Assim, € preciso que a criangca seja preservada da macica influéncia
publicitaria em sua infancia, de maneira que possa desenvolver-se
plenamente e alcancar a maturidade da idade adulta com capacidade de
exercer plenamente seu direito de escolha.

Mas ndo é s6. Um dos principios fundamentais que rege a publicidade
no pais é o ‘principio da identificacdo da mensagem publicitaria’, por meio do
qual, nos termos do artigo 36 do Cddigo de Defesa do Consumidor, “a
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente a identifique como tal”.

% Conforme o seguinte dispositivo do Cédigo Civil:

“Art. 3°. Sdo absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil:

| - os menores de dezesseis anos; (...)".

% Livro: Pereira, Tania da Slva. Direito da Crianca e do Adolescente — Uma proposta
interdisciplinar —2a edigdo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, paginas 127 e
128.
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Ora, existem inUmeras pesquisas, pareceres e estudos realizados ndo s
no Brasil, como no exterior — sendo um dos mais relevantes o estudo
realizado pelo sociélogo ERLING BIURSTROM®, demonstrando que as criancas,
assim consideradas as pessoas de até doze anos de idade, ndao tém
condicdes de entender as mensagens publicitarias que lhes sao dirigidas,
por ndao conseguirem distingui-las da programacdo na qual sdo inseridas,
nem, tampouco, compreender seu carater persuasivo.

Dai tem-se que as criangas nao conseguem identificar a publicidade
como tal e, portanto, qualquer publicidade que lhes seja dirigida viola
também o principio da identificacdo da mensagem publicitaria, infringindo
igualmente o disposto no artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor.

Com isso, tendo-se em vista que a publicidade dirigida ao publico
infantil ndo é ética, é ilegal e ofende a protecao integral de que sdo titulares
todas as criangas brasileiras, é inadmissivel que sejam promovidas estratégias
de comunicacdo mercadol6gica em meio a programacdes exclusivamente
direcionadas ao publico infantil.

V. Breves consideracdes sobre a presenca de publicidade em canais de
televisao por assinatura exclusivamente direcionados ao publico
infantil.

Embora no Brasil direcionar publicidade a criancas seja proibido pela
legislagdo em vigor, estabeleceu-se como pratica recorrente no mercado de
televisdo por assinatura a veiculacdo de pecas publicitarias em canais
direcionados a este publico-alvo. Com isso, a publicidade integra a receita
destes canais e contribui para possibilitar a veiculacdo da programacao,
juntamente com os valores pagos pelos assinantes dos servicos.

Tendo em vista 0 exposto, espera-se que este documento possa
contribuir para uma revisao da legislacéo referente a TV por assinatura, bem
como deste modelo de negocios, de maneira que sejam impostos limites a
atividade comercial que permitam a protecéo integral de criangas, conforme
determinado pela Constituicdo Federal.

Em razdo disso, sugere-se que as empresas responsaveis pela veiculagdo
de canais infantis, progressivamente, atuem no sentido de eliminar toda e
qualquer interferéncia publicitaria em sua programacéo, exatamente como ja
€ praticado pelo canal brasileiro TV Ratimbum.

Note-se que a auséncia de publicidade neste canal ndo inviabiliza sua
distribuicéo, sendo sua programacéo financiada por outras fontes. Alternativas
para a migracdo de um modelo com publicidade comercial para um

40 Bjurstréom, Erling, ‘Children and television advertising’, Report 1994/95:8, Swedish
Consumer Agency
http://www.konsumentverket.se/documents/in_english/children_tv_ads_bjurstrom.pdf.
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totalmente sem anuncios publicitarios pode se iniciar com a adocdo de
mensagens de patrocinio.

Por exemplo, no lugar de pecas publicitéarias direcionadas ao publico
infantil, anunciantes podem inserir mensagens de patrocinio antes do inicio
das programacfes. A mensagem de patrocinio veicularia a marca do
anunciante sem, no entanto, dialogar diretamente com a crianca. Esta
poderia ser uma estratégia interessante até que, eventualmente, seja possivel
direcionar verbas publicitarias de outros canais para financiar a programacéao
infantil.

E fundamental que o setor empresarial de TVs por assinatura assuma
sua responsabilidade na protecdo integral de criancas e adolescentes,
reduzindo a quantidade de mensagens publicitarias em meio a programacgéo
até que seja possivel ndo mais veicular nenhuma forma de comunicacao
mercadoldgica a este publico. O cuidado e a preservacgéo da infancia deve ser
compromisso de toda a sociedade, que ndo pode deixar de atender a este
objetivo para alcangar lucros.

VI. Conclusao.

Em vista do exposto, o Projeto Crianca e Consumo, do Instituto Alana,
espera ter contribuido para esta Consulta Publica, no sentido de assegurar
uma programagcao infantil — nos canais da televisdo por assinatura — que,
respeitando o integral desenvolvimento infantil, ndo mais veicule mensagens
publicitarias dirigidas diretamente as criancas.

Atenciosamente,

Instituto Alana
Projeto Crianca e Consumo

Isabella Vieira Machado Henriques Tamara Amoroso Gongalves
Coordenadora Advogada
OAB/ SP n° 155.097 OAB/ SP n° 257.156
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