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(CFLENTISSIMO SENHOR DOUTOR JUIZ DE DIREITO DA VARA DA INFANCIA £
JENTUDE DO FORO CENTRAL - COMARCA DA CAPJTAL
1

0 MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DE SAO PAULO, por
mermedio da Promotora de Justica de Defesa dos Interesses Difuscs e
Coktwos da Infincia e Juventude da Capital que a final assina, vem
respeitosamente a presenca de Vossa Exceléncia, com fundamento no art
123, nc. Ill, da Constituicdo da Republica, nos arts 201, V, e art. 208, §1%,
ambos do Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n ® 8.069/90), nos arts
81, paragrafo unico, incs. I, 1 e 11, e 82, inc. |, ambos do Codigo de Defesa do
Consumidor (Lel 8.078/90), no art 5” caput, da Lei Federal 7 347/85, e no art
5 mc IV, letra "a", da Lei Federal 8625/93 (Lei Organica Nacional do
Mrnsterio Publico), propor Agho CviL PUBUCA, a ser processada pelo nto
e'dning, contra

LOIAS RENNER S/A, pessoa juridica de direito privado, inscrita no CNPJ
Wb n® 92 754 .738/0001-62, com sede na Av Assis Brasil, n ® 944, Porto
Alegre, RS,
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Na implementagio de tais estratégias comerciais, por
cxemplo, 3 ré langou a campanha publicitaria denominada “Hora da Fuzarka®
para incrementar as vendas do Dia das Criangas no ano de 2007, campanha
sgea que sé repetiv em 2008, 2009 e tudo leva a crer se repetira em 2010,

obwamente com filmes diferentes, mas utilizando-se dos mesmos artificios
Nas referidas campanhas a ré a todo tempo faz uso de efeitos
e cenanos graficos atrativos a criangas, bem como atores mirins, COmMO

estratégia para faciltar a interlocucdo com os expectadores infantis

A par disso, divulga promogdo condicionando o ganho de

DVID's infantis e brinquedos a compra de produtos infantis em valor supenor
a determinada cifra, tudo de modo a fazer com que o convite 3 consumiIr os

produtos se apresentem no imaginario infantili como um convite a

brincadeira.

Em 2007 a campanha “Hora da Fuzarca” divulgava a seguinte

Promocdo “compre RS 40,00 em produtos infantis ganhe 1 Ecobicho™ (fls
400 do inquerito civil em apenso).

No ano seguinte, 2008, a campanha “Dia dos Fuzarkas”
d
"ulgava as seguintes promogdes: “a casa RS 50,00 em compras de produtos
T =3
infantis concorra a superprémios”, No total das compras de
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soma de RS 50 = 20% de desconto” e "A cada RS 50,00 em compras de

produtos infantis 1 DVD NA HORA" (fls 399)

Em 2009, a campanha da rede divulgava que cada RS 50,00
om compras de produtos infantis mais RS 3,00 em dinheiro, dava direito a

um DVD e ainda concorrer a cinco viagens a Disney.

As campanhas podem ser vistas pela internet acessando o site

hiip //www mathiast comffuzarka renner htm, oportunidade em que se

podera constatar o estratagema utilizado pela re

O resultodo sobre o consumo

Essas estrategias 2gressivas de publicidade sem duwvida surtem
efeitos proveitosos, ndo apenas em virtude da extrema wvulnerabilidade da
ranca a comunicagdo mercadologica, mas também porque resultam na
construcao de novos padrbes de valores gque, incutidos em tenra idade,
acompanhardo o consumidor na adolescéncia, na juventude e na vida adulta.

A pedido do autor, o Conselho Regional de Psicologia emitiu
parecer a respeito das campanhas divulgadas pela ré no que diz respeito a
tomercializacio de produtos da linha de vestusrio infantil

Em resposta aos quesitos formulados, a profissional Luciana
Maftos, CRP 06/50 988-2, afirmou-
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+ Erotizacac precoce,
e Transtornos alimentares,
« Transtornos do comportamento,

« Estresse familiar,

« Violéncia e delinquéncia.

No que diz respeio 3 publicidade em discussao, as
consequéncias que agul nos interessam sao: transtornos do comportamento

e estresse familiar.

Em relagdo ao primeiro, © trabalho sustenta gque @
publicidade forjo um conceito vazio de felicidode, convence @ crian¢a de quée
TER é mais importante do que SER; iguale © modo de ser dos cnongas,
algumas mensagens contribuem para @ desumanizocdo e o individuglismo €

outras colocam em risco a segurango das cnongas, € o marketing confunde @
percepcdo das crnongas.

Quanto ao estresse familiar, dentre outros problemas
m.awhﬁcﬂadedismmmmhrﬁmuﬁmmhndnmmfm
que os pais demonstram seu amor pelos filkos por meio da compra de bens

\dade, onentagio e protecdo, mcimusnmn;uumﬁhraﬁpﬁ.m
per os pais pelos danos que elo mesma causa 4s cnangas. I I

quando na verdade o dizer “n3o” transmite a cranca uma nogao 'ﬁ
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No filme publicita
lho & sua 1rma,

ngas, um mening mais ve

riangas do ano de 2007, duas cria
dormindo. O mening s& aproxima da

ram no quarto dos pais que estio

en
ndo com as maos pronuncia "0 Lucas

sugerindo que 3 esta hipnotiza
precisa de ténis, o Lucgs precisd de todas as
Ao final uma voz de desenho animado exphca a

rma imperativa: COLECIONE!

mae &,

precisa de roupas, o Lucas
rmlﬂﬂt:léﬂiiﬂﬂ'ﬂmﬂf'.
prmmiuemucumrdudefn

Extreme de diwidas que O comercial estimula o consumao

excessivo, pois nenhuma cnanca precisa de todas s roupas € ténis vendidos

por umo lojo

para um adulto isso € 6bvio, mas a MENSAEEM e dingida as

criangas que, definitivamente, n3o tem 3 capacidade de discernimento do

adulto, em razdo da sua peculiar condigdo de desenvolvimento.

Em 2008 o comercial apresenta cinco criangas num
cenano semelhante ao laboratério e a menina apresenta um “plano perfeito
para ganhar muitos presentes”. No filme de 2009 novamente CINCO Criancas,
vestidas de operarias numa divertida oficina ouvem uma delas contar para 0%
colegas que “descobriu um jeito incrivel de ganhar mais presentes no dia
dos criangas”. Ao final dos dois comerciais uma voz de desenho animado
explica a promogio.
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Mais uma vez, os filmes publicitarios estmulam ©
consumo excessne Um unico presente nao é suficiente para satisfazer o
pequenc espectador. Ele precisa de muitos!

A propria ré assume que o comercial veiculodo pretende
estimular o consumo de bens especificamente oferecidos pela Lojas Renner
5/, mas isso de moneirg sutil e comica, sem nenhum corater de estimulo oo
consumo em excesso ou voltado o gerar nas criangas @ angustio do “nao

ter™

Ora, o Codigo de Defesa do Consumidor estabelece no
art. 36 que a puhﬁddadedmserveiu.ﬂ:dadenlhrma que o consumidor,
facil e imediatamente, a identifique como tal

A crianga, em razdo da falta de experiéncia, justamente
por estar em processo de desenvolvimento, ndo tem condigoes de identificar
a mensagem publictaria transmitida no comercial como uma brincadeira.
N30 tem a malicia para perceber que, na verdade, ela n3o precisa de todos o5

produtos da loja ou de todos os brinquedos. Ela acredita piamente no que Ihe
e transmitido.

Fi- 334 dor zutos. oe ingquérino cvil em apense




Além disso, 0 art 37, § 2¢, do CDC preve como abusiva 2

4ade que s€ aproveite da deficiénaa de julgamento € expeneéncia da
cnanga

A ré confessa que SeU comercial pretende estimular ©

consumo de bens oferecidos pelas suas lojas, no £aso, 0% produtos infantis, &

para 1550 aproveita-se da deficiéncia de julgamento € inexpenéncia,

caracteristicas presentes nas criangas

Vale aqui a transcrigao da resposta dada pelo pu blicitario

Alex Bouusky, s0CIO fundador da agéncia Crispin porter & Bogusky, uma das

pnncipais agéncias de publicidade do mundo, que chocou © mundo

publicitario 3o anUNCIar sua saida da empresa e do mercado, em entrevisia

concedida no dia 20 de julho de 2010 ao Projeto Crianga € Consumo -

Qual & o principal problema da publicidade direcionada ao
publico infantil?

O principal problema € que criangas nao s3o iguais a adultos.
hmﬁnnﬁnémnmqmehstﬁmmnnsupeﬁémqﬂe
os adultos, mas também que elas ainda estio em
desenvolvimento, o que lhes deixa indefesas frente 3s

‘wmm

# 21 e setembeg de 2010, Documento ness 3 £i3 petgho meoal



publicitarias.  Um adulto pode avahar uma
seado tanto na sua propria experiéncia, quanta

avahar as

farer isso antes

direito do cérebro esta desenvolvido e possibilita que ela

O DIREITO

Amperwnumhﬂidndeduuiunwmuﬁnﬂumﬂmlﬂ

0O exame da lide que Ora s& propde requer a consideragao de

uma de suas premissas com especial proeminéncia‘ a crianga € individuo de

especial vulnerabilidade e com espedial tutela no ordenamento

Desde 1924 a humanidade reconhece o direito das crnangas a
especial protegio. Magquele ano, “a Assembleia da Sociedade das Nagoes
adoptou uma resoluc3o endossando a Declaragio dos Direitos da Crianga
promulgada no ano anterior pelo Conselho da Unido Internacional de
Proteccso 3 Infancia (Save the Children International Union), organizagao de
caracter ndo-governamental. Nos termos da Declaragio, os membros da
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1o, 0 qual passou a ser conhecido por Declaracio de Genebra™ '

documen

Eml&dﬁ.anedamﬂu&eﬁenebratevemm

. recomendada pela ONU, gque nagquela ocasido fundou o UNICEF (entdo um

de Emergéncia das Nagoes Umdas para as Cnan
tormou-se um fundo de atuacao permanente na protec3o da infanuia
Geral da ONU instituiu

Fundo ¢as), que quatro anos

depois

planeta afora. Dois anos S& passaram € a Assembleia

2 Declaragio Universal dos Direitos do Homem que, em Seu art. 25,

actabeleceu que "3 maternidade e a infancia tém direito a ajuda e 2

assISténcia especiars’ .

Mas foi em 20 de novembro de 1959 que 3 Assembleia Geral
da ONU promulgou o documento juridico mais importante na histona da
protecio e defesa da infincia: a Declaragdo Universal dos Direitos da Cnanga,
gue no Principo |l proclama soberanamente que “p crianga gozara de

protecdo especial”

A hier vulnerabilidade da crianga no Direito Constitucional patrio

No Direito interno, coerente com os principios adotados pelas
NagBes Unidas, a Constituicio Republicana de 1988 definiu a protecio 3

—
et

P Exopm e bt A x99y 2Vl k.
TN a0eus na dia 22 de setembro de 2010,
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E no Titlo vill, dedicado 3 Ordem social, a Cara
- mumnmnillmmﬂwanﬁstadneamdaasndedadeapmteﬁﬂauian;a

&

mn?.fdwﬂd:hmﬂh.damhdadﬂednatadu
assegurar a crianga € ao adolescente, com absoluta
ﬂx_iﬂ_d_ﬂpndkeltﬂﬁﬂda,iﬂﬂe,iaﬁmntaﬁn.i
adumﬁn,nlﬂu,hmﬁsshnﬂhaﬁﬂ,#nﬂmm,i
ﬂmmmﬂﬂ,iwaﬂ-imﬂahnﬂiﬁre
mmitﬁh,ﬂémdtmbuc-ﬂnsasalmdemdahmﬂd:
negligéncia, discriminag3o, exploragao, violéncia, crueldade e
opress3o.’

Ammﬁmwmmmw

Haﬁrhltamﬁ::msﬁtuﬁnlﬁLﬁuduhusdlpluMshﬁh
hmmﬁqmﬂwmﬂuememwmpﬁﬂmﬂam
mmlmamﬁm.um—mdacﬁamudnmnmmnﬁ :
359Mlenmt‘cﬁdiguﬂenefﬁaduﬂﬂmﬂmﬂﬂfﬂd5-m |
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Destacam-se do ECA 05 art. 15 ¢ 71, que impoem tutela
diferenciada 3 crianga em virtude de se cuidar de individuo em situagao

peculiar, merce de encontrar-se em processo de desenvolvimento

Art. 15. Acrianca e © adolescente tém direito 3 liberdade, a0

respeito & 3 dignidade como pessoas humanas em processo
de desenvolvimento & comoQ sujeitos de direitos civis,

humanos e sociais garantidos na Constituicao e nas leis.

Art. 71. A crianga e o adolescente tém direito a informacao,
cultura, lazer, esportes, diversdes, espetaculos e produtos e

servigos que respeitem sua condicio peculiar de pessoa em

desenvolvimento

Do CDC desponta igualmente 3 twutela especial a cnanca

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 22. £ abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatoria
de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o
medo ou a superstico, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a S€
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou

Sepuranca.

4
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uesmnparampmﬁ-s.mmtsdapuhhcuade- para guem
gmente Nao pode ser atraente abdicar de um mercado rentavel como
o dos consurmidores infantis’ — n3o mais e

vulnerabilidade das criangas diante da publicidade

evident
possivel recusar 3 especial

que lhes possa ser

dingda

tnwmﬂsahe.ncﬂméummselm privado, formado €
gendo pelos propnos profissionais de marketing. N3o tem poder de instituir
normas legois e, obwiamente, nNem o faria em prejuizo de seus proprios
membros  Mas mesmo © CONAR, 30 nstituir o seu Codigo Brasilewro de Auto
Regulamentacdo Publicitaria, acabou por admitir a pecular vulnerabihdade
da crianca em face da atividade publicitaria:

nrﬁ;uar.mmdepah.edunm.aumﬂmtda
comunidade dewvem encontrar na publicddade fator
coadjuvante na formagio de cidaddos responsaveis €
consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva,

nenhum anuncio dirigira apelo imperativo de consumo
diretamente 3 crianga. E mais: (...)

L S —

Bl e ————
pablcitivios vm geval
Pubhcitnge i geval @ o prigro Lo ndo
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l’,stRIOFﬂELIDDDOEEﬁDODESiDFﬂ.I.ﬂ

n.mndnmprudtﬂmfmdﬁﬁnﬂﬁmmumﬂw
mewmmm.
;]Wmﬁwrmnndﬁ:ﬂwmmnmlﬁwaﬁ
rdﬂﬁﬁ:ﬂhtpﬁhtﬂhﬁ,:lmepmm,edmﬂs
relacionamentos QuUE envolvam o publico-alve;

b) respeitar 3 dignidade, ingenuidade, eredulidade,
Wenumﬂmﬂkﬂﬂﬂdnw;
:}ﬁr:mﬁnﬁpeddhummﬁﬂmpﬂcdﬁﬁmdu
publico-alvo, presumida su3 menor capacidade de

discernimento;

N3o ha ent3o ponto de analise que nio conduza a indiscutivel
hipervulnerobifidede da crnianga no mercado de consumo e no arrostar as
mais variadas e onipresentes mensagens publicitarias que lhes dingem os

fornecedores de consumo € seus marqueteiros.

A publicidade

Na diccdo de Camos Aupeatd BirTas, publicidade e “a arte €
técnica de elaborar mensagens para, por meio de diferentes formas de
manifestagdo e de veiculagdo, fazer chegar aos consumidores determinados

produtos ou servicos, despertando neles o desejo de adquin-los ou deles
E'E'r. ~

]
m"‘*““ﬂtﬁ*mmﬂupﬁhﬂiﬂnhﬂtﬂq’% .
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_ portanto, de
~rigl de massd
mseruign,cujﬁmfﬁnﬂﬂpmtmdﬁiﬁﬂnﬁﬂnpﬂmﬂn

re pecﬁmpﬁhltnmnmmldnrputermﬂwﬂﬂhﬂ.'!
Mesﬂmmllmagemhp,niuédiwﬁﬂumﬁdﬂdm
termas publicidode e marketing ‘Segundnuuﬁﬁnna'mﬂetrélmﬂhuréﬂm
& o “Conjunto de estratégias e agdes que provéem O
mm.uhmnmeasum“min&um produto ou Serigo
o mercado consumidor” O renomado dicionango trata o vocabulo
: mmﬂn&mdfmpngnﬂdﬂeaprmnnasegulntedeﬁnﬁu'
Dﬁm&ndenmﬁagﬂn,ger.ﬂe:arimmhmmnemunhmwpam

anunciante identificado, mediante compra de espago em TV, jomal,
revista, etc ™

Seﬂnﬁ’nmmmréenﬂﬂlnmnmmmﬂam
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Emmmpmam-sdemmﬂﬂﬁ!decmsmdemam. a
p.,u:ndﬂde assume papel preponderante na formogdo das vontades
individuais € coletivas, criando novos padres de comportamento — €

sobretudo  de consumo  — mediante infusdo de novos habitos de

alimentacao, de lazer, de estudo etc.

Na licio de Craupia LMa MARQUES, “A mensagem publicitana
tem, porém, caractensticas proprias (exiguidade do tempo, incitagdo 3
fantasia, apelo visual etc) que deverdo ser levados em conta. Mas hoje
ninguéem duwida da forte influéncia que a publicdade exerce sobre a
populacio e sobre sua conduta na sociedade de consumo. Nesse sentido, O
CDC regula a publicdade, como meio de informacao ao consumudor, para lhe

wincular alguns efeitos nos arts. 30, 31, 35, 36,37e 38"

0Os métodos e os resultados que conceitualmente se afetam a
publicidade alcancam todo individuo exposto ao marketing e a publicidade
Mas de modo especial — e ilicito — gem sobre as criangas

A publicidode dirigida & crianga

K Como se disse, toda crianga & hiper vulnerdvel e credora, por

o
MEARCHITS. Clawdia 15
lrma Coatraios
Too, 50 0a Saa P aulo n_m_fuml*m#M#u dos :
o “

ol B
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Amtmj:ﬂdeﬂanﬂe;ﬁﬂdiﬁemrﬂadaeprmhnteﬂﬂé

sua condigao peculiar de pessoa em processo de
dﬂECA-[I.:EiEDEBf'Bﬂ'_I.

cenap decorrente de
desenvolnmento, como proclamado no art. 15

porque ainda se encontra em processo de desenvolvimento, 3

crianga nao esta desenvolvida emocional, psicolégica e socialmente. Por isso
eender a intengdo da publicidade,

acao as suas necessidades

n3o tem condigdes ainda de compr
tampouco de avalar-lhe a credibilidade e a adequ

como indnaduo

£ coisa notoria gue as Criangas N3oc Possuem maturidade

(psicologica, emocional e intelectual) bastante para entender o carater
publicitano dos mais vanados expedientes de markeling que hoje lhes sao
direcionados. E e isso, alias, que Inspira a tendéncia do morketing
contemporaneo a cada vez mais buscar a crianca como destinatario de suas
estratégias. £ comum hoje se ver roupas de bebés estampando logotipos de
marcas de automoveis, campanhas publicitanas de bancos com animagoes e

musicas infantis, brindes para criangas na compra eletrodomésticos etc

Tso ébvia & a facilidade de seduzir o consumidor infantil, que

agressivas estratégias de marketing mmammwndmm

<o i
mo 0 caso em que Pepsi, Dr. Pepper e Seven-Up licenciaram nos EUA seus -.'-.?I
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publicidade no uNiverso infantil

convidado pelo Conselho Federal de Psicologia, YvEs DE La
ugladau‘iFedEMumltftrca

o Prémio Jabuti 2007 —

Taus — Professor Titular do Instituto de Psicol
. dimensdes educacionars € afetivas, vencedor d
emitiu parecer sobre o Projeto de Lei 5921/2001" em q
objetivo da publicidade & “penetrar a psique alheia®, para 't

ue destacou que ©

ransforma-la em

beneficio proprio” .

Essa “invasdo” psicologica pode encontrar adultos mais ou
menos aptos a discernir suficientemente o quanto Ihe podera conwir AoO
menas em tese, o adulto tem desenvolvimento completo ¢ bastante para o

exercicio de suas defesas psicologicas e emocionals.

Mas a crianga ndo o tem, pnrque-seudesenwhhmntoéﬂﬂa
inoipiente  Dal estar “em processo de desenvolvimento”

Mt Fjacomsos ona sm estudo que constatou L R
Que % CTIINCE: €5t30 QUALID WiZes Man SURNLIS JTomar =

UM, S A
- Criangen do Comomo. A Infdacio Rouboda Traguglo Crisrna Togreli $30 Pasky it
LH] S . v T‘i- ..al_...
_""""mhm da 3dogdo de i LGSR
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Areprmmidadedet:lsnrtedeﬁq:edmnteédlrmm
Wahﬂdﬂkmmd&mﬂdﬂ.amnpamrﬂum
muito dificil persuadir um consumidor gue, nao raro, ainda acredita em
“papai Noel’, “Coelhinho da Pascoa” e “Fada do dente”! Seduzir esse

indnaduo, mars que uma barbada, & mesmo uma covardia.

Dai a certeza de que s 3 publicidade produz tais importantes
efeitos sobre o publico adulto, sua infludncia é avassaladoramente
potencializada quando 0 destinatario do marketing € a cnanga
Violaggo do processo de desenvolvimento da crign¢o

Como se anotou, toda crianca e hiper vulnerdvel e sua especial
wtela no ordenamento resulta de sua condigdo peculiar de pessoa em

processo de desenvolvimento, nos termos do disposto no art 15 do ECA (Lei
8.069/90)

Tambémi&;emuaquuennhjeﬁmdﬂptm&
“penctrar a psique alheia”, para “transformi-la em beneficio préprio”,
consoante explicado por Yves e La Tawk

SRENID Mhen 3 wtta petico micial




é mﬁmdnnenmitmedemmnn,
Esndnedasnc-edade.mrm pfed:utuanart 227, da

Constituigdo da Republica

As normas do Codigo de Defesa do Consumidor Que VISam

dos maleficios da publicidade permicio
priortana consagrada constitucionalmente.

resguardar a Crnanga sa $ao, Pois.

corolanio da protecao

pela Les 8 069/90 -

igual pradﬁdntemnmfm:suwdas
15el17 O

Estatuto da Crianga e do Adolescente, notadamente nos ans
proclama indelével o respeito 3 especial condicdo de
pessoa em processo desenvolvimento. 0 segundo (art 17) faz explicito que ©
ﬂmﬂMWawmﬁhmeﬁmw

moral.
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10 anos, N30 conseguem distinguir publicidade de conteudo de programacao
elevisiva € Cnangas de até 12 anos nao compreendem O carater persuaswo

da publicidade ™"

Aingﬂéndndupuhﬂdﬂad:mfumapﬁudmmrﬁ

A prote¢do a crianca ¢, no Estado Democratico e de Direrto,

prionidode absoluta do Estado e da sociedade, como preceitua © art 227,da

Constituicao da Republica.

s do Codigo de Defesa do Consumidor que visam

maleficios da publiodade permicios3 530, poIs,

As norma

resguardar a crianga dos
corolario da protecdo prioritana consagrada constitucionalmente

Igual predicado tem as normas estatu idas pela Lei 8.069/90 -
Estatuto da Crianga e do Adolescente, notadamente nos arts. 15e 17 O
primeiro (art 15) proclama indelével o respeito a especial condicdo de
pessoa em processo desenvolvimento. O segundo (art 17) faz explicito que ©
direito ao respeito compreende a preservagdo dos valores € da integridade
mioral

MMmHumﬂl



Nio se pode conceber que © consumismo, gque s€ concebe

ym fim em si mesmo € domina o comport
razoabilidade, possa ser adotado pacificamente como

comoD amento humano, subtramdo-

ihe gualquer trago de
valor a ser ensinado as nOssas Criangas.
Como adverte Susan LINK, “quondo © assunto ¢ falar sobre ©

impacte do mdia comercial e do publicidade sobre @s criongas, contudo,

temos de folar sobre valores” 5

A proliferacdo e universalizacao dos meios de comunicagao de

massa ahiou-se nas ultimas décadas ao notavel desenvohimento das tecnicas

de morketing, de sorte que hoje todos estamos, inclusive as Crangas,
submetidos 3 publicidade durante praticamente todo o tempo em que
estamos acordados.  Facil, em tais condigdes, apreender a influéncia que a
publicidade pode exercer sobre o publico infantil

O esclarecimento de Susan Linn € novamente oporiuno.
adverte a estudiosa que indcua pode ser nossa preocupagaoc em venficar os
valores das pessoas que cuidam de nossas criangas (p.ex - babas, professores
e médicos), se considerarmos que “com o proliferogdo do midio eletronica,
contudo, o vida de nossos filhos é profundomente moldada por pessoas que

s
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P 50 os conhecem € tém de se justificar somente peronte seus colegas de

Y trobolho, chefes e clientes™ "

Toda atividade publicitaria, coma <e viu, tem por finalidade

conceitual 3 persuasdo de seu destinatario ao consumao de produtos €

serviCos Evidentemente, €la nao considera a individualidade de cada pessoa

com suas particularidades, necessidades e posses. O

exposta ao marketing,
consumidor tenha, ou

marketing nao tem por pressuposto que determinado
mesmo que O posia

ndo, necessidade de consumir © produto anunciado, ou

consumir sem prejuizo de outras necessidades mais prementes

O valor transmitido, enfim, e direto e singelo” “consu ma”

O ECA ndo definiu os valores cuja preservagao determina E

n30 existe, realmente, previsto em lei, um rol dos valores que a sociedade

deva prestigiar e, consequente, o direito proteger

Os valores s3o naturalmente dependentes da cultura do
tempo gue se tem em consideragdo, nos quais se insere como canone aceito
a observincia de um determinado valor moral  Como documento ndo
apenas jundico, mas sobretudo politico, a Constituicao se apresenta entdo
mummﬂrﬂeﬁndalpammrmuaMim
 uridicamente tutelados.
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Na sociedade e tempo atuais, ha certeza de que esta urgente

pmﬂyaidiﬂeaﬁwummmmmtunﬂnem:

qualguer sorte de exploragao, fisica, intelectual ou emocional. E esse valor
3 dentre 05 mais

¥ de protegdo 2 infancia, na sociedade contemporanea, est

Jltos valores a serem juridicamente tutelados Dilo a Constituigdo da

Republica, que proclama, sem rodeios, tratar-se de absoluta prioridode do

Estado brasilero (CF, art. 227)

Veja-se que para Constituicao 3 “dignidade da pessoa

humana” & mesmo fundamento do proprio Estado Democratico de Direito

(CF,art 1°, inc. ).

Professor de Direito da USP por quase gquatro decadas,
Coordenador da citedra Unesco-USP de Direitos Humanos, Membro do
Conselho de Defesa dos Direitos da Pessoa Humana e Jui do Tribunal
Permanente dos Povos, o jurista Dawmo pe ABREu DaLLami concedeu entrevista
durante a qual discorreu sobre a dignidade da pessoa humana.

“Uma colocagio muito feliz foi feita [pelo filosofo] Pico delia
Mirandola, ja ha varios séculos, quando ele publicou um trabalho
sobre a dignidade humana, no qual define o ser humano como a
Pﬂiﬂiquepmdu:asimsnu.wseja,elaépmdumdnﬁﬂ

crescimento interior da pessoa, que exige o chidadgitom-eriisice



mnmﬁaﬂaﬂuﬁnﬂe:pﬁhﬁlﬂdﬂmﬁ
conhecimentos hsnéﬂam&nd:dadtrﬂdﬂ!hnﬂﬂsﬁq
retnnhedmnmdeqwaserhummmmm
mmmummmdedanmﬁﬁnemmmmami
mdamﬁndelﬂia,mﬁnn\hémthnmdam:
possibilidade de auto-realizacdo de cada pessoa *"

Awwmemm

Mfwmumhm.amméindhﬁduuemmde
_deunmhrhmntu.sem condigdes biopsiquicas de distinguir, compreender,
‘avaliar e fazer juizo critico das mensagens publicitarias que hoje
- 0 seu cotidiano.
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Se a crianga nao pode dentificar qualquer publicidade como
a veiculagdo de publicidade dingida 2

e materialmente impossivel
36/CDC, que € norma “de ordem

tal.

a e interesse social” (art 1°/CDC), verdadeiro corolano da protecao

ue a Constituicao da Republica prescreveu para os consurmidores

especal Q

em geral €, com distinto relevo, para a crianga.

pois, aqueles que tentam sustentar a

EquvOocam-5e,
de direito

: .f; inexisténcia de violagao direta, pela publicidade infantil, de normas

: '* positivo. Ha, como wisto, flagrante e contundente afronta ao comando do

" .t 36 do Codigo de Defesa do Consumidor.

De mais a mars, a publicidade para criangas naturalmenie s€

prevalece de sua hiper vulnerabilidede, que traduz dificuldade de juizo critico

“da deficiéncia de julgamento
3?1 E ri

e inexpenéncia Noutros termos, s€ prevalece
e expenéncia da crianga”, de sorte que tambem sob a otica do art
 do CDC, se trata de publicidade abusiva, defesa no ordenamento

“ﬁ“‘Léﬂmfodﬂpuﬂmmgamwm,dun
mdﬂiiﬂm




| supersticao, 3€ aproveite _da definéncia de julgamento €

expenencia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou Que seja
capaz de induzir 0 consumidor a se comportar de forma prejudioal

ou perigosa a sua saude Ou seguUranca —

A hiper vulnerabilidade do consumidor infantil representa,
ato como de expenéncia,

ra compreender e

ronceitualmente, a sua deficiencia assim de julgame
e, a sua imperfeita capacidade cognitiva emocional pa

valiar a mensagem publcitana.

ser o liberdode de quem?

N3o raro se ouve a defesa da inexisténcia de limites a




pMas a propna Co
essa liberdade instrumental, a0 identifica-la como

d
intelectual, artistica,

centifica e de comunicacao”.

fryres para expressar nossos pensamentos &m geral, qual 2 noss3a producao

intelectual e ntifica, artistica, filasofica, religiosa et

fundamental entdo verificar s& uma pega pubbcitana é, ou
n50. um exemplar dessa expressao que a Constituigdo pretende lvre E aqui
a resposta & simples deveras, porque 2 publicidade que nos interessa, para

efeito desta analise, € 3 publicidade comercial. N3o tratamos agqui, afinal, de

coas ontologicamente distintas, como a propaganda eleitoral, © anuncio de
um culto ecuménico ou a divulgagao de um evento cientifico. O foco de
nossa atenc3o, por agora, € exclusivamente 3 publiccdade comercial, assim
entendida toda forma de cOMUNICAg30 social massificada tendente 3
persuadir o maor numero de pessoas ao consumo de determinado produto

Ou SETvigo.



Nela, portanto, © autor da pubhicidade ndo externa um

pensamento seu, n3o professa um credo pessoal, nao manifesta sua

mtimidade <ensivel por meio da linguagem artistica. N30 raro, 0 propro

profissional cniador da publicidade nio € consumidor do produto anunciado,

mas sim de seu concorrente

N30 se trata, absolutamente, de express3o na acepgao do art
5° X, da Constituig3o. Donde n3o ser possivel cogitar da wiolagao dessa
garantia constitucional quando se pensa em sustentar limites a publhicidade,

notadamente no que concerne ao publico infantil.

De mais 3 mais, 0 pensamento, em todas as suas dimensoes.
deve estar livre. Isso é garantia constitucional, como se sabe fart 5°, V) A
invas3o da psique do individuo, com a manipulagao de seu pensamento.
pode ser entdo a antitese da liberdade do pensamento.

Como antes se disse, os mais autorizados especialistas no
assunto garantem que a crianga, diferentemente do adulto em geral, €
desprovida da plena capacidade de percepgdo, cognigdo e juizo de valor
sobre as mensagens publicitirias A depender da idade, sequer esta apta, por

exemplo, a diferenciar a publicidade do programa de telewisdo em gue
miercalada.

Resulta certo entdo que a invasdo de sua
e o desejo e impulso de consumo), mais que

b
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reais), por peca, mensagem Ou comunicagio publicitana
desconforme a decisdo judicial.

-

Pedidos acessorios
O autor requer ainda

a) Seja determinada a citagdo e intimagdo postal da ré, no endereco
aoma informado, a fim de que, com expressa adverténcia sobre os
efeitos da revelia (CPC, art. 285) e no prazo de 15 (guinze) dias,
apresentem resposta, se lhes aprouver, aos pedidos ora deduzidos, |

b) A condenacdo da ré ao pagamento das custas processuais,
devidamente atualizadas;

) A dispensa do autor ac pagamento de custas, emolumentos € outros
encargos, desde logo, tendo em vista o disposto no art 18 da Lei
7.347/85.

d) Sejam as intimagdes do autor feitas pessoalmente, mediante entrega
Mammmmw*mkmmm
memﬁkﬁﬁthmmﬂﬁﬂﬂhlnﬁlﬁﬁl
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