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RESUMO

Ao analisar a publicidade pelo seu viés de poder coercitivo, no momento que esta sugestiona
um “modo de vida ideal” alguns questionamentos sdo suscitados. Os adultos, em tese, sdo
capazes de diferenciar aquilo que Ihe é dito como ideal e 0 que realmente é imprescindivel para
suas necessidades. Contudo, a légica ndo é a mesma quando se remete a crianga, a qual esta
exposta as propagandas — que se aproveitam da condi¢do daquela que ndo possui senso critico,
e ainda estd em fase de desenvolvimento de suas capacidades —, impondo produtos com forte
apelo consumista. A literatura especializada no tema em analise, sustenta que a publicidade
infantil ocasiona sérios danos ao desenvolvimento da crianga. Antes dos posicionamentos dos
autores trabalhados, esta pesquisa versa sobre a sociedade de consumo contemporanea, e as
previsdes do ordenamento juridico brasileiro acerca da publicidade infantil — as disposicfes
previstas na Constituicdo Federal, Codigo de Defesa do Consumidor, Estatuto da Crianca e do
Adolescente e em especial, analisa 0 Projeto de Lei — PL 5921\2001 e a Resolucdo 163 do
Conselho Nacional da Crianga e do Adolescente — CONANDA. A Resolucdo encontra-se
vigente, enquanto o PL estd em tramitacdo na Camara dos Deputados. Aparentemente, as leis
ordinarias, ndo tem sido eficazes ao cumprimento do principio da protecdo integral que as
criangcas necessitam. Por ultimo, este trabalho aborda as consequéncias que a publicidade
infantil traz as criancas, uma vez que, “rouba a infancia” na medida em que estimula o
consumismo, colocando-a precocemente no mundo adulto. Este trabalho busca compreender a
necessidade de um regulamento para a publicidade infantil, na medida em que ela seduz as
criangas violando direitos e principios constitucionalmente estabelecidos.

Palavras-chaves: Crianca; Infancia; Publicidade Infantil; Sociedade de Consumo.



ABSTRACT

By analyzing the advertising for its dimension of coercive power, at the time that this suggests
an "ideal way of life", some questions are raised. Adults, in theory, are able to differentiate what
is told to be ideal and what is really essential for yours needs. However, the logic is not the
same when it refers to the child, which is exposed to the advertisements — that take advantage
of the condition of that one which has no critical sense, and is still in the development stage of
their skills —, by imposing products with strong consumerist appeal. The specialized literature
on the subject in question, argues that children's advertising causes serious damages to the
child's development. Before we situate the positions of the worked authors, this research
discusses about the contemporary society of consumption, and the predictions of the Brazilian
legal system in respect to the children’s advertising — the provisions contained in the Federal
Constituion, Consumer Protection Code, Child and Adolescent Statute and specially, analyses
the Law Project — PL 5921\2001 and the Resolution 163 of the National Council of the Child
and Adolescent (CONANDA). The Resolution is actually applied, while the PL is in processing
in the Chamber of Deputies. Apparently, the ordinary laws have not been effective as regards
the principle of full protection that the children need. Finally, this work discusses the
consequences that the children’s advertising brings to the children — since “stealing the
childhood", it stimulates consumption, placing the child at an early stage in the adult
world. This work intends to understand the need of a regulation for the children's advertising,
considering that it seduces children by violating rights and principles constitutionally
established.

Keywords: Children; Childhood; Children’s Advertising; Consumer Society.
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1 INTRODUCAO

Na esfera do Direito, da Comunicacdo e da Psicologia a tematica da publicidade dirigida
a crianca tem sido amplamente discutida. O tema caracteriza-se como uma ferramenta de grande
alcance e, neste sentido, aborda criancas diariamente sugestionando-Ihes produtos, se tornando
alvos faceis para os anunciantes, aproveitando-se que estas ndo possuem condicBes civis,
psicoldgicas e bioldgicas para se posicionar diante de uma oferta sedutora que lhes é
apresentada.

Com a expanséo dos meios de comunicacao de massa, a publicidade, de maneira reflexa,
tornou-se muito presente na contemporaneidade. No Brasil, a televisdo esta presente na maioria
dos lares brasileiros e ainda é o principal meio de comunicacéo.

Aranha (2013) afirma que a publicidade, com base nos estudos de Luhmann (1996), é
marcada por duas caracteristicas especificas: a repeticdo como instrumento e a manipulacao
enquanto enganacdo consciente’. Esta enganagdo consciente seria fruto da clara intencéo da
publicidade; todavia, a clareza sugerida deve ser relativizada perante um individuo carente de
percepcao cognitiva — a crianca. Tal caréncia torna a crianga vulneravel perante o sistema
econdmico? e alicerca o entendimento a favor da vedacéo dessa publicidade em prol de maior
protecdo a infancia e ao bem comum da sociedade, qual seja, a constituicdo digna do futuro
cidadao.

No Brasil, por meio da Constituicdo Federal (CF), do Cddigo de Defesa do Consumidor
(CDC) e do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), sdo vedadas as publicidades que se
aproveitam da condicdo de vulnerabilidade da crianca e que oferecem produtos que distorcem
ou ofuscam a possibilidade desta diferenciar o contetdo da realidade vivida.

Diante desse impasse, constata-se a necessidade de estudos sobre as regras segundo 0S
preceitos constitucionais encontrados na CF, ECA, Codigo Civil (CC) e no CDC. Isto posto,
ratificando a discusséo, desde 2001, estad em tramitacdo na Camara dos Deputados, o Projeto de
Lei — PL —5921/2001, o qual modifica o CDC, inserindo um paragrafo que veda a publicidade

e venda de produtos com direcionamento a crianca.

! Compreende-se por “enganagio consciente” o fato de a publicidade ter clareza que, o discurso e a arte publicitaria
dirigida & crianca, ndo lhe € fiel ao que de fato acontece quando adquirido o produto.

2 Tornar a crianca vulneravel perante o sistema econdémico significa dizer que, este sujeito em desenvolvimento
cresce inserido num modelo de sociedade consumista, sendo tal consumo prejudicial ao seu crescimento, ao ponto
que coloca para o infante, 0 consumo como algo valorativo e significativo para vivéncia em sociedade.
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Com base no panorama que sera exposto adiante, este estudo procura analisar a
regulacdo da publicidade infantil no Brasil, bem como, procurar fundamentos como resposta
aos seguintes questionamentos: como sdo ofertados tais anuncios? Qual é a regulamentacdo
adotada na comunicac¢do direcionada a publicidade infantil? Quais sdo as préaticas adotadas? E
como podem ser reguladas pelo ordenamento juridico brasileiro?

Para esta reflexdo evidencia-se a seguinte situacdo-problema: considerando a
importancia do desenvolvimento infantil a crianca, quais sdo os tipos de regulacdo existentes
na publicidade infantil brasileira e como elas séo regulamentas? Este problema se justifica pela
preocupacao da protecdo da infancia e também devido a tramitacdo do PL 5921/2001 que altera
0 Art. 37 do CDC, pretendendo proibir a publicidade destinada a vender produtos ao publico
infantil. O texto ja sofreu modificacGes na Comisséo de Defesa do Consumidor (2006 e 2008),
na Comiss@o de Desenvolvimento Econémico, Industria e Comércio — CDEIC (2008 e 2009) e
na Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacao e Informéatica — CCTCI (2010 e 2013),
mas seu cerne — protecdo da crianga — continua intacto.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Alana® ja4 mostrou que a crianca tem influéncia
sobre as compras gerais da casa em cerca de 80%. “O publico infantil vai interferir na compra
do veiculo, na compra do alimento, na compra do material de limpeza, do plano de saude. Por
isso, a publicidade ¢ destinada para ela”, explica Karageorgiadis (2012).

No Brasil, o tema também é tratado direita ou indiretamente em varias outras leis. Na
CF, no ECA, CDC, CBArP. Na esfera extrajudicial, hd& o Conselho Nacional de Agencias
Publicitarias — CONAR, o qual enfatiza que ja hd uma série de leis e regras que precisam ser
observadas para producdo de anincios publicitarios infantis.

Em 2014, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente — CONANDA
editou a Resolucdo 163, que considera abusiva a publicidade e comunicacdo mercadoldgica
dirigida a crianga®, definindo especificamente as caracteristicas dessa pratica, como o uso de
linguagem, pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil.

Diante do exposto, a analise se dara com a seguinte indagacao: esta Resolu¢cdo 163 do
CONANDA tem sido devidamente respeitada? Ou tem surtido eficacia? o CONAR julga a

Resolucdo desnecessario e sem efeito, afirmando que a publicidade infantil no Brasil ja é

% O Instituto Alana é uma organizacdo da sociedade civil, sem fins lucrativos, que reline projetos que buscam pela
garantia de condices para a vivéncia plena da infancia.

4Art. 2° Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescentes
aquela entre doze e dezoito anos de idade (Estatuto da Crianca e do Adolescente - ECA).
10



fortemente regulada e respeitada. Também afirma que a Resolucdo ndo tem forca de lei e,
portanto carece de amparo legal.

Por ser um ato normativo primario previsto no Art. 59 da CF®, as Resolugdes do
CONANDA possuem poder vinculante e devem ser seguidas e consideradas por todos 0S
agentes sociais e estatais. Assim, a fim de comprovar a forca de uma Resolucéo de um Conselho
Nacional ligado ao Poder Executivo, toma-se como exemplo a atuagdo do Conselho Nacional
do Meio Ambiente — CONAMA®, o qual editou inimeras Resolugdes’ vigentes e vinculantes
para toda a sociedade que determinou as normas, atribuicdes, funcdes e competéncias para o
licenciamento ambiental, que interferem fortemente nas atividades empresarias de exploracao
do meio ambiente.

Divergéncias a parte, se discute neste trabalho o principio da protecdo integral da
crianca, assim como a analise dos infantes como sujeitos de direito e em desenvolvimento,
respeitando o principio da prioridade absoluta e o melhor interesse da crianca. Em decorréncia
da violacdo destes principios e normas gerais, a publicidade abusiva e a busca pelo lucro
parecem ignorar as normas éticas, legais e sociais desconsiderando a condicdo da
crianca\sujeito em estado de formacéo, ja que oferece produtos aos infantes de todas as classes
sociais, generalizando todas as criangas como sendo capazes de adquirir os artigos oferecidos.

Sendo assim, este trabalho tem como objetivo analisar os pressupostos tedricos e legais
sobre a abordagem publicitaria infantil presente na midia brasileira, sob a 6tica da crianga como
sujeito de direito em condicdo peculiar de desenvolvimento, conforme o principio da Protecéo
Integral. Pretende-se também analisar a regulamentacdo da publicidade infantil no Brasil, por
meio do Projeto de Lei — PL 5921\2001 e a Resolucdo n° 163 do CONANDA, de modo a
compreender se as normas existentes na legislacdo brasileira sdo suficientes para impedir a
violacdo de direitos e preceitos fundamentais no que tange a crianca.

A anélise também se dara por meio da discussdo da relagdo de consumo no ambito
infantil brasileiro, bem como a identificacdo da relacdo entre a sociedade de consumo,
publicidade e as criancas no contexto brasileiro. Serd observada ainda a eficacia da Resolucao
163 CONANDA sobre as relacdes de publicidade, verificando a legislacédo vigente no Brasil, e

a real necessidade da implantacdo do PL 5921\2001.

® Constituicdo Federal, art. 59. O processo legislativo compreende a elaboragéo de: (...) VII —resolugdes.

& O Conselho Nacional do Meio Ambiente - CONAMA ¢é o 6érgdo consultivo e deliberativo do Sistema Nacional
do Meio Ambiente — SISNAMA, foi instituido pela Lei 6.938/81, que dispde sobre a Politica Nacional do Meio
Ambiente, regulamentada pelo Decreto 99.274/90.

"Em especial a Resolugdo n° 237.
11



A partir destes levantamentos sera possivel identificar as diferentes formas de violéncia
na infancia decorrente da publicidade infantil brasileira. Desta forma, o trabalho se justifica
devido a atualidade e relevancia do tema, pois, identifica-se, em tese, a publicidade dirigida a
crianca como uma violagdo de direitos, ja estabelecidos na CF, CDC e ECA.

Para tanto, este trabalho de conclusdo de curso se apresentara da seguinte maneira: no
primeiro capitulo, a analise se dara com discussdo acerca do conceito de crianga, infancia e os
principios norteadores do direito da crianca. No segundo, passar-se-a a apreciacao da sociedade
de consumo contemporénea e a sua interferéncia na infancia do publico brasileiro. J& no
terceiro, examinar-se-4 o controle da publicidade infantil, na esfera extrajudicial, o CBArP, na
esfera judicial, a Resolucdo 163 do CONANDA, o PL 5.921/2001. No quarto e Gltimo capitulo,
sera abordado as violéncias e violagGes decorrentes da publicidade infantil no Brasil, para a
crianca, familia e sociedade.
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2 ACRIANCA E O DIREITO DE SER CRIANCA

Inicialmente salienta-se que para fins deste trabalho utilizar-se-4 o conceito crianca
sendo vedada a expressdo menor® vez que, na contemporaneidade tal expressdo ndo tem sido a
mais apropriada para se referir a criancas e adolescentes, quando se tem em vista a preservacéo
de seus direitos.

Com o objetivo de melhor expor a respeito dos direitos da criangca e do adolescente,
cumpre conceituar quem sdo estes sujeitos. Conceitualmente, esses sujeitos nem sempre
existiram tendo em vista que se trata de uma construgédo desta categoria — criancga e adolescente,
ao longo da historia.

Inicialmente, para a Convencéo Internacional dos Direitos da Crianca de 1989, crianca
é todo ser humano menor de dezoito anos. Por outro lado, 0 ECA (Estatuto da Crianca e do
Adolescente), instituido pela Lei n° 8.069 de 13 de julho de 1990, no Art. 2°, considera crianca
pessoa que possui idade inferior a 12 anos completos e os adolescentes se enquadram na faixa
etaria entre 12 e 18 anos de idade incompletos. Adverte, porém, no paragrafo unico do mesmo
dispositivo legal que em casos expressos em lei, aplica-se excepcionalmente este Estatuto as
pessoas entre dezoito e vinte e um anos de idade, ou seja, o adolescente pode ser ainda
considerado como tal dentro dessa categoria entre 18 e 21anos®.

Compreende-se, portanto, que a idade é definidora da condi¢cdo conceitual
infantojuvenil. Todavia, criangca e adolescente sdo pessoas que Se encontram em
desenvolvimento fisico e mental, sendo que ambos séo individuos merecedores de cuidados
especiais. Neste sentido, a infancia se refere a um periodo da vida o qual foi historicamente e

culturalmente construido, sofrendo significativas alteracdes no decorrer da historia. Nesse

8 Desde que o ECA entrou em vigor, a expressio “menor” ¢é considerada inapropriada para designar criangas e
adolescentes, pois tem sentido pejorativo. Esse termo reproduz e endossa de forma subjetiva discriminagdes
arraigadas e uma postura de exclusdo social que remete ao extinto Codigo de Menores. O termo menor reproduz
0 conceito de incapacidade na infancia, sendo estigmatizante e discriminatorio.

® Em termos praticos, esta possibilidade se aplica quando o adolescente comete ato infracional e esta cumprindo
medida socioeducativa de internacdo (Art. 90, ECA), desde que este cumprimento ndo ultrapasse o limite de trés
anos (Art. 121,83 ECA). Caso a autoridade responsavel pela avaliacdo do cumprimento da medida sugira ser
necessario que o adolescente permaneca internado, apds completar 18 anos, desde que cumpra a finalidade do
melhor interesse do jovem, a medida podera se estender até o limite de 21 anos, se 0 juizo da Infancia e Juventude
decretar.

13



sentido, por exemplo, em torno do século XI11*°, o indice de mortalidade infantil era bastante

alto:

Pode-se apresentar um argumento contundente para demonstrar que a suposta
indiferenca com relagdo a infancia nos periodos medieval e moderno resultou
em uma postura insensivel com relacdo a criacdo de filhos. Os bebés abaixo
de 2 anos, em particular, sofriam de descaso assustador, com 0s pais
considerando pouco aconselhdvel investir muito tempo ou esforco em um

“pobre animal suspirante”, que tinha tantas probabilidades de morrer com
pouca idade (HEYWOOD, 2004, p. 87).

Assim, as criancas que atingiam determinada idade ainda assim ndo possuiam
identidade propria, somente vindo a té-la quando passassem a exercer atividades semelhantes
aquelas realizadas pelos adultos com os quais conviviam. Deste modo, percebe-se que a

infancia foi ignorada em um dado momento da historia. Dessa forma,

O sentimento da infancia ndo existia. O sentimento da infancia ndo significa
o mesmo que afeicdo pelas criancas: corresponde a consciéncia da
particularidade infantil, essa particularidade que distingue essencialmente a
crianca do adulto, mesmo jovem. Essa consciéncia ndo existia (ARIES, 1973,
p.156).

Aries aponta que “[...] até por volta do século XII, a arte medieval desconhecia a infancia
ou n&o tentava representé-la. (...) E mais provavel que nio houvesse lugar para a infancia nesse
mundo”(ARIES, 1973, p. 50). Nesse sentido, até o fim do século XIllI, as criangas eram tratadas
tdo somente como adultos em miniaturas. Somente com o advento dos séculos XV, XVI e XVII
ocorreu a descoberta da infancia (HEYWOOD, 2004, p. 23).

Aries (1973) declara que ao reconhecer que a infancia fazia jus a um tratamento mais
cuidadoso e que as criancas mereciam maior atencdo antes de ingressar no mundo adulto,

mudancas eram necessarias. Um exemplo gque corrobora com a reflexdo supracitada é que:

A familia comecou a se organizar em torno da crianca e a lhe dar uma tal
importancia que a crianga saiu de seu antigo anonimato, que Sse tornou
impossivel perdé-la ou substitui-la sem uma enorme dor, que ela ndo péde
mais ser reproduzida muitas vezes, e que se tornou necessario limitar seu
nimero para melhor cuidar dela (ARIES, 1981, p.12).

10 Num percurso histérico, percebe-se que o conceito de infancia vem sofrendo modificaces. Corazza (2002)
sinaliza que “(...) as criangas estdo ausentes na historia no periodo que compreende a Antiguidade até a Idade
Meédia por ndo existir este objeto discursivo que chamamos ‘infincia’, nem esta figura social e cultural ‘crianca’

(p.81).
14



Durante os séculos XVIII e XIX reforcaram duas concep¢des de formacao da crianca
que se estenderam ao século XX: a concepcao de Locke, que afirmava a ideia de que, ao nascer,
a mente da crianga é como uma folha em branco, de maneira que nada, nenhuma habilidade
cognitiva, intelectual e mental é inata, tudo é aprendido socialmente; e, a concepgdo de Jean-
Jacques Rosseau, que persistia na afirmacao de que a crianca € importante em si mesma, tendo
uma psicologia diferente da dos adultos, devendo por isso ser valorizada em sua
individualidade.

Segundo Rosseau (apud MELO, 2009, p. 313), “[...] a infincia é o estagio de vida em
que o homem mais se aproxima do seu estado de natureza”. Em seu entender, a crianga possui
inatas aptidbes para sinceridade, compreensdo, curiosidade e espontaneidade, que s&o
amortecidas e podem ser retidas pela educacdo, pela alfabetizacéo, pela razéo, pelo autocontrole
e pela vergonha, isto é, pelo senso moral.

Logo, o adulto corrompido constitui-se em um problema para a educacgéo das criancas.
A discussédo acerca da infancia merece atencdo em especial analisando seu processo histérico
e, consequentemente, psicologico, socioldgico, cultural e legislativo.

A partir das reflexdes trazidas, percebe-se que o conceito de infancia sofreu
significativas alteracGes ao longo da historia e “[...] somente em épocas comparativamente
recentes veio a surgir um sentimento de que as criancas sdo especiais e diferentes e, portanto,
dignas de ser estudadas por si s6” (HEYWOOD, 2004, p. 10). Esse sentimento, segundo Aries,
era um pouco distorcido, uma vez que as criangas eram vistas como objeto ladico dos adultos,
segundo o0 autor é “um sentimento que poderiamos chamar de ‘paparica¢do’” (ARIES, 1973, p.
158).

Na tematica da infancia, ha obviamente a existéncia das criancas as quais foram tratadas
em épocas passadas, como objetos de intervencdo no mundo adulto. Quando se entende que
aqueles eram tratados como adultos em miniatura, é afirmar que os direitos a eles conferidos
eram os mesmos*! dos adultos, e ndo direitos especiais. Muito contribui para o exposto, 0s
apontamentos de Luigi Ferrajoli (FERRAJOLLI, 2000, p.XV):

En nuestra tradicién juridica, derecho-derechos e infancia son términos
tendencialmente antindmicos. Por una parte, estando las nifias y 0s nifios
privados de la capacidad de actuar, siempre han sido tratado, y antes de ello

IMesmos no sentido tdo somente de ndo haver protecdo especial. Mas, obviamente com vedagdes a diversos atos
pelo fato de ser crianca.
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incluso pensados, mucho mas como objetos que como sujetos de derecho. Por
outra parte, el derecho de “menores” ha estado siempre concebido en nuestra
cultura juridica como un derecho menor, ajeno al horizonte tedrico del jurista
y escasamente compatible con las avanzadas formas juridicas del derecho de
los adultos (...) En los origenes de esta exclusion de los nifios del horizonte
del derecho, se encuentra una paradoja vinculada a la rigida separacion entre
esfera publica y esfera privada que se genera con el nacimiento del derecho
moderno. Producto de esta separacion los derechos de libertad de los
individuos machos y adultos se han consolidado, en el viejo Estado liberal,
como una garantia de inmunidad del derecho a la esfera privada, esfera a
lacuallos “menores” e las mujeres resultan ajenos al derecho y en cambio
sometidos al poder absoluto — paterno y conyugal — consecuencia ldgica de
las libertades “civiles” del padre-padron'?,

O autor italiano argumenta, portanto, a maneira como a tradicao juridica trata ou tratou
ao longo de sua histéria as criancas. Afirma que elas, como também as mulheres, sempre
estiveram alheias ao horizonte juridico do legislador'®. Tal separacio se deve ao fato de que
estes se encontravam na esfera privada das relag6es, submetidos ao controle do poder patriarcal.
Conforme visto em linhas pretéritas, resultado de transformacgdes ocorridas em sociedade,
passou-se a ter um olhar diferenciado sobre infancia, fator este fundamental para concretizacéo
e/ou busca de igualdade material de direito.

Tais transformac6es do olhar para o infante tem sido benéficas quando se pensa que
houve momentos histricos em que ndo se preocupou com os bambinos!* justamente pela
condicao-crianca, atinente tdo somente a esfera privada ndo sendo de preocupacdo do Estado.
A inquietacdo, posterior e atual, da sociedade e da legislacéo, atentou-se para esfera privada ao
ponto em que se percebeu que as criangas que outrora viviam e eram esquecidas socialmente e
juridicamente, transformam-se em adultos que formar&o a sociedade civil e, da sua vida privada

origina-se uma sociedade, dai a importancia de também cuidar deste futuro social, as criancas.

12 “Em nossa tradigéo juridica, direitos e criancas sio termos tendenciosamente antindmicos. Por um lado, estando
as criancas privadas da capacidade de agir, sempre foram tratadas, e antes mesmo que elas pensassem, muito mais
como objetos que como sujeitos de direito. Por outro lado, o direito dos "menores" sempre foi concebido em nossa
cultura juridica como um direito menor, alheio ao horizonte tedrico do jurista e pouco compativel com as formas
juridicas avancadas do direito dos adultos (...). E as origens desta exclusdo de criancas do horizonte do direito se
encontra num paradoxo vinculado a uma rigida separacdo entre esfera publica e esfera privada que gerou com o
nascimento do direito moderno. Produto desta separagdo os direitos de liberdade de homens e individuos adultos
foram consolidados no velho estado liberal como uma garantia de imunidade do direito para a esfera privada,
esfera em que os "menores" e as mulheres estdo alheias ao direito e em troca submetidos ao poder absoluto -
parental (paternal) e conjugal - consequéncia Idgica das liberdades "civis" pai-patrdo” (Tradugdo livre).

13 Uma andlise mais feminista diria que o legislador n&o esteve alheio, mas que foi proposital, de modo a manter
mulheres e criangas subjugadas a figura masculina do pai/esposo.

14 sm: crianca (MICHAELIS, 2016, online)
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A despeito das enriquecedoras consideracgdes elencadas por Ferrajoli, salienta-se que no
ordenamento juridico brasileiro as criangas e os adolescentes recebem tratamento mais
abrangente e especial do Estado, isto porque se considera sua condicdo de seres diversos dos
adultos, somando a sua maior vulnerabilidade em relagéo aos seres humanos crescidos.

Dai a necessidade e a importancia de legislacfes especificas a este grupo, como o0 ECA,
que deixou de olhar para a crianca tdo somente como menor (objeto do antigo Cddigo de
Menores), e de 6rgdos de protecéo a Infancia como o trazido neste trabalho, CONANDA?® que,
sendo um conselho deliberativo, possui extrema relevancia para concretizagdo dos direitos da
infancia e juventude. Preocupa-se tal érgdo em, por meio de politicas publicas, coibir violacdes
aos direitos deste publico militando que a crianga ndo pode ser desconsiderada a ponto de ser
violada, esquecida e principalmente dentro destas infrag0es, acarretar violéncias emocionais,
psiquicas, sociais e/ou politicas.

Ainda quando Ferrajoli afirma que por, “/...] outra parte, el derecho de ‘menores’ ha
estado siempre concebido en  nuestra cultura juridica como un derecho menor
[...] "compreende-se que para o campo do Direito, houve variagdes sobre o entendimento do
que € ser crianca, e sdo justamente essas variacdes, juntamente com as transformacoes historicas
ao longo do tempo, que mudam os direitos destes infantes. O direito da crianca ndo pode
permanecer estanque, pois, sendo assim, ndo atenderia as demandas deste publico, que
acompanham as constantes modificagdes sociais.

Trazendo esta discussdo para o campo especifico da publicidade infantil, tem-se,
portanto, que esta criangca em nenhum momento da historia esteve apta, ou ostentou condigdes
e maturidade para realizar atos que a publicidade impde, quais sejam: comprar, escolher o que
comer sem conhecimento das propriedades contidas nos alimentos que sdo convencidas a
consumir e interferir nas compras familiares de produtos destinados ao publico adulto, todos
estes atos em decorréncia de anuncios dirigidos as criancas.

Ainda na perspectiva historiografica da crianca, em varios periodos da historia, a
infancia foi um periodo bastante breve para a vida dos pequenos. Isto porque, sua infancia foi

absorvida pela forca de trabalho. Conforme Barros,

Se de um lado o novo regime estimulava o esforco individual, fazendo crescer
a producdo, de outro, facilitou a exploragdo da classe trabalhadora. A

15 O Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente - CONANDA é um 6rgao colegiado permanente
de caréater deliberativo e composicao paritaria, previsto no artigo 88 da lei no 8.069/90 — Estatuto da Crianga e do
Adolescente - ECA. Integra a estrutura basica da Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica -
SDH.
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semelhanca do que ocorreu com o trabalho da mulher, 0 maquinismo absorveu
a forca de trabalho dos menores. (BARROS, 2005, p. 515).

Tem-se ainda que adultos, jovens e criancas se misturavam em toda atividade social, ou
seja, nos divertimentos, no exercicio das profisses e tarefas diarias, no dominio das armas
(ARIES, 1973, p. 156).

Nas fabricas, além da insercdo do trabalho da mulher constata-se a presenca de criancas
que representavam méao-de-obra barata, disciplinada e com baixo poder reivindicatorio. Dessa
forma, a escola torna-se uma instituicdo de fato enquanto espaco reservado a protecdo das
criangas. “O grande acontecimento foi, portanto o reaparecimento nos tempos modernos da
preocupagio com a educagdo” (ARIES, 1973, p. 276).

As atividades de trabalho infantil, que sempre estiveram presentes na sociedade
europeia, sejam elas domésticas ou agricolas, continuaram acontecendo depois da Revolucéo
Industrial, mas a escola acabou escondendo essas préaticas das criancas. Essas mudancas na
concepcao de infancia, escola e familia estavam relacionadas a uma cristianizacdo profunda dos

costumes e dos valores dando inicio ao processo de construcao do individuo moderno.

Num clima de crescente individualismo, disposto a favorecer o
desenvolvimento da crianca e encorajado pela Igreja e pelo Estado, o casal
[pai e mée] delegou uma parte de seus poderes e de suas responsabilidades ao
educador. Ao modelo rural sucedeu um modelo urbano, o desejo de ter filho
ndo para assegurar a continuidade do ciclo, mas simplesmente para ama-los e
ser amado por eles (GELIS, 1991, p. 338).

Entdo, para a nova sociedade que surgia impulsionada pelo capitalismo industrial e o
liberalismo engastado de suas consequéncias proporcionaram a ocorréncia de transformacdes

que influenciaram a vida das criangas. De acordo com Castro,

A infancia passa, entdo, a se situar numa nova efetividade social enquanto
consumidor. A logica do consumo traz visibilidade para a infancia, na
dindmica social, como um parceiro ativo, ndo somente no tocante ao
direcionamento do que se produz, como também no reordenamento de
questdes sobre a infancia (2002, p.53).

O mesmo aconteceu em relacdo ao desenvolvimento tecnoldgico, mas nitido a partir do
século XX, colocando a infancia ligada ao econdmico. Utilizando a crianca como um
incremento no trabalho infantil, na publicidade, ou ainda, no consumo. Nesse novo contexto

social, politico, econémico, enfim, todas as dimensGes em que se insere 0 homem, surgem um
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variado mercado de produtos para a infancia como programas de televisao, desenhos animados,
jogos, roupas, alimentos, brinquedos e outros.

Sentiu-se a necessidade de trazer a tona neste trabalho breves aspectos acerca do
trabalho infantil no decorrer da historia. Isto porque, um questionamento deve ser formulado:
se ao longo da histdria criancas laboravam como adultos e eram tratadas como um, ndo estariam
formalmente aptas para serem destinatérias da publicidade? A resposta seguramente é negativa.
Negativa porque tanto o trabalho infantil quanto a publicidade dirigida a ela, ferem a condicédo
especial de sujeitos em desenvolvimento merecedores de protecdo integral. Ao fim e ao cabo,
resta claro que o trabalho infantil e a publicidade, ainda que em periodos distintos da histdria,
aquele foi, este é, elementos socialmente aceitos e ndo sdo fendbmenos contemporaneos.

A histéria da infancia e do direito nos aponta, portanto, que é indiferente 0 momento
historico em que se aborda o poder e capacidade cognitiva das criangas para tomada de certas
decisdes, ela ndo possui capacidade para realizacfes de tais atos em nenhum momento da
histéria, nem quando era considerada menor*®, adulto em miniatura ou sujeito de direito como
na atualidade. E neste ponto que se percebe que, na contemporaneidade, o direito da crianga no
sentido juridico e o direito da crianga no sentido de sociedade, se entrelacam uma vez que,
ambos preocupam-se com 0 sujeito que se esta formando.

A tematica da publicidade infantil anda de méaos dadas com estas duas vertentes: a do
direito e a da sociedade; dai a importancia de um estudo da matéria dialogando com éareas
juridicas e ndo juridicas e a necessidade do conhecimento de érgéos de protecédo a infancia e de
legislacGes especificas. A lei vem para garantir, dar maior efetividade e seriedade a
determinados direitos a fim de atender as demandas sociais.

Em decorréncia das constantes mudancas sociais € que se tem o sentido da infancia de
hoje. E de extrema importancia atentar-se para as transformac@es a fim de compreender a
dimensao que a infincia ocupa na contemporaneidade e isso “[...] s6 foi possivel porque
também se modificaram na sociedade as maneiras de se pensar 0 que € ser crianga e a
importancia que foi dada ao momento especifico da infancia” (BUJES, 2001, p.13). Deste
modo, a concepc¢do de crianca e infancia pode ser entendida sob os diversos aspectos aqui
discutidos.

A crianca é um ser pequeno, de pouca idade, é aquele que ndo responde por si, enquanto

infancia entende-se como um modo particular de pensar a crianca (COHN, 2005). Igualmente,

16 Aqui se compreende pela expressdo menor aquele que ndo tem importancia ou que sua importancia é diminuida
e/ou indiferente para a sociedade em um dado momento histérico.
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Kuhlmann Jr. destaca que, “[...] ao se considerar a infancia como condi¢@o das criangas, caberia
perguntar como elas vivem ou viveram esse periodo, em diferentes tempos e lugares”
(KUHLMANN, 1998, p.15). Dessa forma, ao compreender que a infancia é uma condi¢éo da
crianga, “[...] ela ndo existe desde sempre, e o que hoje entendemos por infancia foi sendo
construido ao longo do tempo” (COHN, 2005, p.21).

Sendo assim, para fins deste trabalho, compreendem-se por crianga, as definicdes
trazidas pelo Direito Especializado, ECA, Lei 8.069/90, em seu Art. 2°, como “[...] pessoa de
até doze (12) anos de idade incompletos”. Esta lei ao definir tal recorte cronoldgico, levou em
consideracdo questdes de maturidade e discernimento para a préatica de atos da vida. Entretanto,
tal definicdo ndo pode ser distanciada dos conceitos trazidos pelas demais ciéncias, as quais
contribuem para a compreensdo de fendmenos sociais, histéricos e culturais, tais como:
psicologia, historia, sociologia, antropologia, pedagogia entre outras'’. No campo juridico e
para o Conselho Federal de Psicologia — CFP,

A autonomia intelectual e moral sdo construidas paulatinamente. E preciso
esperar, em média, a idade de 12 anos para que o individuo possua um
repertério cognitivo capaz de libera-lo, tanto do ponto de vista cognitivo
quanto moral, da forte referéncia a fontes exteriores de prestigio e autoridade
(CFP, 2008, p. 13).

Portanto, a crianca para o direito encontra-se em condicdo peculiar de desenvolvimento
e assim merece protecdo integral do Estado, familia e sociedade. Estes entes devem outorgar
protecdo a fim de permitir que estes sujeitos em desenvolvimento construam suas
potencialidades humanas em sua plenitude. Sabendo-se disso, a CF em seu Art. 227, preconiza

que:

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianca, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a
alimentacao, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacéo, a cultura, a dignidade,
ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de
colocé-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacdo, exploragéo,
violéncia, crueldade e opressao.

Tanto as criancas quanto os adolescentes, merecem e recebem do ordenamento juridico

brasileiro um tratamento abrangente e efetivo, isto porque, atenta-se para sua condicdo peculiar

17 Cumpre demonstrar que as variaveis sociais influenciam a condigdo de maturidade da crianga, pois, sabe-se que
a cultura é capaz de configurar a identidade e o grau de entendimento do mundo.
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de sujeito em desenvolvimento, situacdo diversa do adulto, somando também a maior

vulnerabilidade que ¢é a nocdo distintiva mais fundamental. Aponta-se que,

E esta vulnerabilidade sob a dtica de um sistema especial de protecdo, que
distingue criancas e adolescentes de outros grupos de seres humanos
simplesmente diversos da nogio do homo medio. E ela, que autoriza a aparente
quebra de principio da igualdade: porque sdo portadores de uma desigualdade
inerente, intrinseca, o ordenamento confere-lhes tratamento mais abrangente
como forma de equilibrar a desigualdade de fato e atingir a igualdade juridica
material e ndo meramente formal (MACHADO, 2013, p.119).

Para Machado (2013), a maior vulnerabilidade destes sujeitos em desenvolvimento é
devido ao fato de que a personalidade dos infantes estad incompleta. Se suas potencialidades
ainda ndo amadureceram até seu patamar minimo de desenvolvimento, séo elas, as criancas, as
mais fracas, que ndo podem exercer completamente suas potencialidades e direitos, eis que
estdo em uma situacdo menos favoravel para proteger-se em virtude de suas condi¢cGes mentais,
psiquicas e intelectuais estarem em processo de formagéo.

Mas, afirmar que criangas séo sujeitos em desenvolvimento, néo significa,

[...] que a crianga ndo sabe, ndo tem condicBes e ndo € capaz, mas que vivencia
uma etapa de vida distinta da etapa adulta que, como todas as etapas da vida,
deve ser reconhecida como revestida de singularidade e de completude
relativa. A crianca e o adolescente sdo seres inacabados, a caminho de uma
plenitude consumada na idade adulta (HENRIQUES, 2006, p.128).

Importante também é o posicionamento de Nery Janior (1992) sobre as peculiaridades
do CDC (Codigo de Defesa do Consumidor), cujas relacdes guardam semelhangas com as

situacOes envolvendo criancas e adolescentes, sob a Gtica estrita ao ponto que aqui se analisa:

O Cddigo contém varios instrumentos destinados a finalidade de colocar-se o
consumidor em posi¢do de igualdade do fornecedor, a fim de que se alcance
efetivamente a igualdade real de que trata o caput do art. 5° da Constituicdo
Federal. A regra geral se encontra no art. 4°, inciso, |, do CDC, que reconhece
0 consumidor como a parte vulneravel na relagdo de consumo. (1992, p. 55)

Ao afirmar que o consumidor é a parte vulneravel, é declarar que ele esta a mercé dos
grandes grupos econdmicos. Ai a necessidade do Estado amparar o consumidor, tanto na esfera
legislativa, elaborando leis e sendo implementadas pelo Executivo, quanto pelo Poder

Judiciario, decidindo acerca dos conflitos decorrentes da relagdo de consumo. Quando o
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destinatério final do produto for o consumidor, é necessario uma protecdo mais abrangente e

eficaz. Nesta 6tica o CDC em seu Art. 7° assevera que:

Os direitos previstos neste codigo ndo excluem outros decorrentes de tratados
ou convencg@es internacionais de que o Brasil seja signatario, da legislacdo
interna  ordinaria, de regulamentos expedidos pelas autoridades
administrativas competentes, bem como dos que derivem dos principios gerais
do direito, analogia, costumes e equidade.

Estabelecendo o descrito, 0 CDC assegura reparacdes e direitos, sem fazer qualquer
distingdo quanto a condicdo de consumidor, neste caso, ao infante.

Neste panorama, necessario a aplicacdo do método de dialogo de fontes, ou seja, sempre
que a lei assegurar algum direito para o consumidor, ela poderéa se somar ao microssistema*® do
CDC, incorporando-se na tutela especial e tendo a mesma preferéncia no trato da relacdo de
consumo.

Em suma, devido a personalidade da criancga ainda nao estar formada, € pré-requisito da
propria conceituacdo juridica de personalidade a possibilidade de desenvolver as
potencialidades do ser humano adulto. Assim, as criancas devem ser entendidas como mais
vulnerdveis que os seres humanos adultos, pois ha a necessidade de que seus direitos

fundamentais sejam conformados.

2.1 Principios Orientadores do Direito da Crianca e do Adolescente

A legislacdo, atualmente, fixa principios para guiar o Estado e a sociedade, com a
finalidade de promover o bem-estar individual e coletivo de seus integrantes, 0s quais sao
também dotados de validade positiva (PEREIRA, 2000, p. 22).

O ECA é um sistema aberto de regras e principios. As regras nos fornecem a seguranca

necessaria para delimitarmos a conduta. Os principios fundamentam regras, exercendo uma

18 Caracteriza-se por um conjunto de leis como centro de gravidade auténomos e chamados, por conhecida corrente
doutrinéria, de microssistemas (NATALINO, 1989, apud, TEPEDINO, 2001, p. 05). “E preciso aliar-se ao fato de
0 CDC ser lei especial que regula as relacfes de consumo, a circunstancia de que o Codigo é um microssistema
que contém regramentos e principios gerais sobre relagdes de consumo, que ndo podem ser modificados por leis
posteriores setorizadas, isto é, por leis que tratem de algum tema especifico de relages de consumo [...]. O CDC
é lei especial sobre relagBes de consumo e lei geral, principiol6gica, & qual todas as demais leis especiais
setorizadas das relagdes de consumo, presentes e futuras, estdo subordinadas”. (BENJAMIN, 2002, p.345).
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funcdo de integracdo sistémica (AMIN, 2010, p. 19). A distingdo entre regras e principios é
dada por Canotilho (1998):

Os principios sdo normas juridicas impositivas de uma “optimizacdo”,
compativeis com varios graus de concretizagdo consoante  0S
condicionalismos “facticos” e juridicos; as regras s3o normas que prescrevem
imperativamente uma exigéncia (imp&em, permitem ou proibem) que € ou ndo
cumprida; a conveniéncia dos principios € conflitual, a convivéncia de regras
antinbmica; os principios coexistem, as regras antindmicas excluem-se.
Consequentemente, 0s principios, ao constituirem “exigéncias de
optimiza¢do” permitem o balanceamento de valores e interesses (ndo
obedecem, como as regras, a logica do “tudo ou nada”), consoante seu “peso”
e a ponderacdo de outros principios eventualmente conflitantes (p. 1034).

No campo do direito da crian¢a e do adolescente, ambos concretizam a teoria da
protecdo integral, o qual equivale ao principio da dignidade da pessoa humana, com a peculiar
condig&o de crianga-sujeito em desenvolvimento. Orientam o ECA, em linhas gerais, trés
principios: o principio da prioridade absoluta, da protecéo integral e do melhor interesse*®.

O Art. 6° do ECA define as linhas da hermenéutica a ser adotada na esfera dos direitos

da infancia e juventude:

Art. 6° Na interpretacdo desta Lei levar-se-d40 em conta os fins sociais a que
ela se dirige, as exigéncias do bem comum, os direitos e deveres individuais e
coletivos, e a condicdo peculiar da crianca e do adolescente como pessoas em
desenvolvimento.

Assim, mais uma vez é necessario o olhar especial para a infancia, devido sua
peculiaridade de sujeito em desenvolvimento. Essa quebra de visdo tradicional de
hermenéutica, que leve em conta os fins sociais e ndo tdo somente valores politicos, exerce
funcdo fundamental para a concretizacdo dos principios norteadores do direito da crianca e

adolescente. Para Nogueira,

Os principios sdo referenciais de valoracdo juridica, os grandes responsaveis
para ndo se ter uma valoracao livre, mas emocionalmente conceitual. Sdo os
principios a ferramenta primordial para o preenchimento das lacunas

19 Paulo Lucio Nogueira (1998, apud, AMIN, 2010, p. 19) elenca quatorze principios: 1) principio da prevencéo
geral; 2) principio da prevencéo especial; 3) principio do atendimento integral; 4) principio da garantia prioritaria;
5) principio da protecdo estatal; 6) principio da prevaléncia dos interesses do menor; 7) principio da
indisponibilidade dos direitos do menor; 8) principio da escolarizagcdo fundamental e profissionalizacdo; 9)
principio da reeducacéo e reintegracdo do menor; 10) principio da sigilosidade; 11) principio da respeitabilidade;
12) principio da gratuidade; 13) principio do contraditério; 14) principio do compromisso. Salienta-se que a
expressdo “menor” encontra-se superada pela literatura da infancia, dada a carga pejorativa que carrega.
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(axioldgicas) do ordenamento juridico (NOGUEIRA apud MARCHESAN,
2009, p. 74).

Conforme entendimento de Espindola (1998), os principios compreendem a base de um
sistema de ideias, e servem como guia de orientacio para as mais diversas decisdes. E, portanto,
o pilar do ordenamento juridico, no qual todos os demais pensamentos e ideias se fundamentam
(p. 47-48). Acerca disto,

Os principios a serem seguidos na interpretacdo do Estatuto da Crianca e do
Adolescente sdo: os fins sociais, 0 bem comum, os direitos e deveres
individuais e coletivos e a condicdo da pessoa humana em desenvolvimento.
Este ultimo principio estabelece uma condicédo relevante para diferenciar o
tratamento da crianca e adolescente a partir de um ponto de vista privilegiado,
ou seja, prioritario (art. 6°) (VERONESE, 2006, p.17).

Diante do exposto, cabe a exposicao de alguns principios atinentes ao direito da crianca
e do adolescente.

2.1.1 Principio da protecao integral

A protecdo integral tem suas raizes mais proximas na Convencédo Internacional dos
Direitos da Crianca, aprovada pela Assembleia Geral das Nagdes Unidas em 20.11.1989 e
ratificada pelo Brasil em 20.09.1990 (CURY, NUDEZ E SILVA, 1996, p. 16, apud
FERNANDES, 2010, p. 22).

Conforme se depreende da decisdo proferida pelo Tribunal de Justica de Santa Catarina
nos autos do Agravo de Instrumento n. 2003.021707-0, da lavra do Desembargador Sérgio
Paladino, o ECA alicerca-se, dentre outros, no principio da protecdo integral, sujeitos de direitos
gue demandam tratamento especial, porque sdo seres em desenvolvimento, consagrando a CF
tal principio em seu Art. 227, § 3°, inciso V.

A teoria da protecdo integral, que substituiu a da situacéo irregular, concretiza-se com
o0 recebimento de protecdo e prioridade absolutas, incumbindo a familia, a sociedade e ao Estado
a observancia da regra gue a torna efetiva (FERNANDES, 2010, p. 22).

A protecdo integral diz respeito aos direitos préprios dos cidaddos em formacéo, que se
diferenciam dos demais direitos fundamentais da pessoa humana. Este principio esta previsto
também no Art. 1° do ECA, onde foram garantidos direitos especiais e especificos a crianca e
ao adolescente (HENRIQUES, 2006, p. 132).
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Neste sentido, Paolo Vercelone (2000) argumenta que:

Trata-se da técnica legislativa usual quando se faz uma revolugdo, quando se
reconhece que uma parte substancial da populacdo tem sido até o momento
excluida da sociedade e coloca-se agora em primeiro plano na ordem de
prioridades dos fins a que o Estado se propde. Desta vez ndo se trata de uma
classe social ou de uma etnia, mas de uma categoria de cidad&os identificada
a partir da idade. Mas trata-se, contudo, de uma revolucdo, e 0o que mais
impressiona é o fato de que se trata de uma revolucao feita por pessoas
estranhas aquela categoria, isto é, os adultos em favor dos imaturos (2000, p.
17).

Também salienta Josiane Veronese (2006):

O Estatuto da Crianca e do Adolescente, ao dispor sobre a protecdo integral a
crianca e ao adolescente afirma que a crianca é a pessoa de 0 até 12 anos
incompletos. Pessoa, por seu turno, é o ser que se forma na concepcdo, € a
partir deste momento da-se o inicio da protecdo integral. Reforca ainda mais
esse entendimento a redacdo do art. 7° do Estatuto da Crianca e do
Adolescente, que assegura a protecdo a vida e a satde da crianca mediante a
efetivacdo das politicas sociais publicas que permitam o nascimento e 0
desenvolvimento sadio e harmonioso, em condi¢bes dignas de existéncia.
Consoante se depreende do art. 8° e seus paragrafos, o inicio da protecao
integral ocorre com aquele que ndo nasceu, mas ja fora concebido, ou seja, 0
nascituro, quando é assegurada a gestante o atendimento pré e perinatal (p.
16-17).

Por conseguinte, a Teoria da Protecdo Integral visa garantir o amparo integral a crianca
e ao adolescente, eis que estes passaram a ser vistos como sujeitos de direito. Portanto, a
existéncia deste ensinamento devera ser levada em consideracdo pela Familia, o Estado e a

Sociedade. Neste caso, Henriques (2006) afirma que:

E integral porque assim esta assegurado no art. 227 da Constituicio Federal,
guando prevé os direitos fundamentais de todas as criancas e adolescentes,
sem qualquer tipo de discriminacdo, bem como por se contrapor a teoria do
‘direito tutelar do menor’ antes adotada pelo revogado Codigo de Menores,
que considerava apenas as criangas e os adolescentes em situacéo irregular,
conforme previsto no art. 2° daquela revogada lei (p. 132).

Bem como, Vercelone acrescenta que,

O termo protegdo pressupde um ser humano protegido e um ou mais seres
humanos que o protegem, isto é, basicamente, um ser humano que tem
necessidade de outro ser humano. Este segundo ser humano deve ser mais
forte do que o primeiro, pois deve ter capacidade para protegé-lo. A protecdo
pressupde uma desigualdade (um é mais forte do que o outro) e uma redugéo
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argumenta:

real da liberdade do ser humano protegido: ele deve ater-se as instrucfes que
o protetor Ihe da e é defendido contra terceiros (outros adultos e autoridade
publica) pelo protetor (2000, p. 19).

A Nota Técnica do Ministério Publico Federal sobre a publicidade infantil, assim

20. O sistema adotado pelo Estatuto da Crianga e do Adolescente é o da
protecdo integral, sempre ressaltando a condi¢éo de ser humano em formacgéo
e por isso merecedor de cuidados especiais por parte dos agentes econémicos.
Desta maneira, ainda que ndo exista classificacdo e restricbes a exibicdo de
publicidade, cabe ao Poder Publico, ora representado pelo Ministério Publico
Federal e pelo Estado-Juiz, implementar o principio da protecdo integral
conjugado com os principios insculpidos na legislacdo consumerista, a saber,
principios da identificacdo da publicidade, da transparéncia e da ndo-
abusividade da publicidade, pois de toda forma, a solucdo para o caso
recomenda e pressupde a atuacdo destes Poderes.

21. Por esta razdo, como as criangas ainda ndo possuem capacidade cognitiva
para discernir e compreender o carater persuasivo da publicidade, decorre que
as praticas comerciais dirigidas a elas podem ser consideradas inerentemente
abusivas e enganosas.

22. No que tange especificamente ao merchandising, a questao se agrava, pois
agregada a falta de capacidade de discernimento para compreender
genericamente o carater persuasivo da publicidade comercial (2011, p.07).

A teoria da protecdo integral devera ainda ser observada quando estiver diante de

situacOes de guarda, veja-se:

ECA. ACAO DE VERIFICACAO DE SITUACAO DE RISCO DE
CRIANCA. DEFERIMENTO DE GUARDA PROVISORIA EM FAVOR
DOS GUARDIOES DE FATO. PEDIDO DE GUARDA FEITO POR AVO
MATERNO. INTERESSE DA INFANTE A SER PRESERVADO.
APLICACAO DA DOUTRINA DA PROTECAO INTEGRAL.
MANUTENCAO DA DECISAO IMPUGNADA. "Em acdes envolvendo a
guarda de crianga deve o Poder Judiciario priorizar os interesses do menor,
em detrimento de qualquer outro, para o fim de resguardar seu bem-estar,
evitando a prolacdo de decisGes que gerem inseguranca e instabilidade ao
infante. Em respeito ao principio da protecdo integral do menor que rege todos
0s atos que permeiam o0s interesses existentes no Estatuto da Crianga e do
Adolescente, apresenta-se aconselhavel o deferimento da guarda proviséria a
familia que acolhe a crianca desde tenra idade, mesmo que para isso haja a
sobreposicdo da norma, porquanto a interpretacao, em casos tais, deve ser feita
em prol do bem-estar do menor". (TJ-SC - Al: 123753 SC 2006.012375-3,
Relator: Luiz Carlos Freyesleben, Data de Julgamento: 05/03/2008, Segunda
Cémara de Direito Civil, Imbituba. Desembargador Fernando Carioni.)

Diante do exposto, tem-se que, crianca € sujeito de direito, merecedor de protecédo

integral devido sua peculiar condicdo de sujeito em desenvolvimento, fator este que assegura a

ela, além de protecgdo integral, principios como prioridade absoluta e o melhor interesse, que

serdo abordados a seguir.
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2.1.2 Principio da prioridade absoluta

O principio da prioridade absoluta trata-se de principio constitucional estabelecido no
Art. 227, da CF e no Art. 4° do ECA. Nota-se que a CF menciona a absoluta prioridade:

Art. 227, CF: E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga,
ao adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude,
a alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitéria,
além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacéo,
exploragéo, violéncia, crueldade e opressao.

Tal principio defende que:

Estabelece primazia em favor das criancas e dos adolescentes em todas as
esferas de interesses. Seja no campo judicial, extrajudicial, administrativo,
social ou familiar, o interesse infanto-juvenil deve preponderar. Ndo comporta
indagacgBes ou ponderacdes sobre o interesse a tutelar em primeiro lugar, ja
que a escolha foi realizada pela nagdo através do legislador constituinte
(AMIN, 2010, p. 20).

Ressalta-se que a prioridade absoluta tem um objetivo bastante claro: realizar a protecao
integral, assegurando primazia que facilitara a concretizacdo dos direitos fundamentais
enumerados no, ja mencionado, Art. 227, caput da CF, os quais foram reelencados no Art. 4°
do ECA.

Segundo Henriques (2006, p. 137),

[...] o principio da prioridade ndo deixa de ser uma complementagdo ao
principio da protecao integral, na medida em que, para se garantir a prote¢éo
integral das criangas, muitas vezes sera imprescindivel garantir se a sua
prioridade no tratamento.

Destaca-se que por prioridade absoluta é preciso que a crianca e os adolescentes deverdo
estar em primeiro lugar na escala de preocupacdo do governo. Assim, deverdo ser atendidos
todos os carecimentos da categoria. A prioridade devera compreender todas as esferas de
atuacdo do Estado eis que este principio resguarda direitos fundamentais de sujeitos em

desenvolvimento.
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Para Maciel (2007, p. 20), o principio da prioridade absoluta visa dar preferéncia ao
atendimento de criangas e adolescentes, seja na via judicial, extrajudicial, administrativo, social
ou familiar. Este principio tem como objetivo realizar a protecéo integral, assegurando primazia
para facilitar a realizacdo dos direitos fundamentais estabelecidos no Art.227, caput, da CF,
bem como o0 que esta previsto no caput do Art. 4°do ECA:

Art. 4°. 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 educacédo, ao esporte, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, & dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria.

Paragrafo unico. A garantia de prioridade compreende:

a) primazia de receber protecdo e socorro em quaisquer circunstancias;

b) precedéncia de atendimento nos servigos publicos ou de relevancia
publica;

c) preferéncia na formulacdo e na execucdo das politicas sociais publicas;

d) destinacdo privilegiada de recursos publicos nas areas relacionadas com a
protecdo a infancia e a juventude.

Assim, Estado e sociedade devem tratar criancas e adolescentes com absoluta prioridade
quando seus direitos e garantias estiverem em questdo, merecendo prioridade quanto aos

direitos dos outros seres humanos. Nesta linha, esclarece-se que:

Por absoluta prioridade devemos entender que a crianca e o adolescente
deverdo estar em primeiro lugar na escala de preocupacdo dos governantes.
Entendemos que, na area administrativa, enquanto ndo existissem creches,
escola, posto de salde, atendimento preventivo e emergencial as gestantes,
condicdes dignas de moradia, trabalho, ndo se deveria ter como principais
acles do tipo: asfaltar ruas, construir pragas, sambddromos, monumentos etc.,
porque a vida, a salde, o lar, a prevencao e o tratamento de doencas sao mais
importantes que as obras de concreto gue ficam para demonstrar o poder do
governante (VERONESE, 2006, p.16).

E, portanto, obrigacdo da Administracio Publica tratar com prioridade absoluta e
colocar em primeiro plano todas as necessidades dos menores de 18 (dezoito) anos em todas

suas esferas. Segundo Custodio,

O principio da prioridade absoluta serve tanto como critério interpretativo na
solucdo de conflitos, como reforca verdadeira diretriz de acdo para a
efetivacdo dos direitos fundamentais, na medida em que estabelece a
prioridade na realizagdo das politicas sociais publicas e a destinacdo
privilegiada dos recursos necessarios a sua execucdo (CUSTODIO, 2009, p.
35).
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Em decisdo proferida no pedido de suspenséo de liminar n°® 235-0, requerente o Estado
de Tocantins e requerido o Tribunal de Justica daquele Estado, em 2008, o entd&o Ministro
Presidente do Supremo Tribunal Federal (STF), Gilmar Mendes assim se pronunciou:

A Constituicdo indica de forma clara os valores a serem priorizados,
corroborada pelo disposto no ECA. As determinagfes devem ser seriamente
consideradas quando da formulagdo or¢camentaria estadual, pois se tratam de
comandos vinculativos. Essa politica prioritaria e constitucionalmente
definida deve ser levada em conta pelas previsdes orcamentarias, como forma
de aproximar a atuacdo administrativa e legislativa as determinacdes
constitucionais que concretizam o direito fundamental de protecdo da crianca
e do adolescente (2008, p. 06).

Tem-se, portanto, que ndo ficou ao arbitrio do poder publico decidir se daré ou ndo apoio
prioritario as criancas e aos adolescentes, a exigéncia de absoluta prioridade deve ser entendida
como uma regra direcionada e ndo meramente retérica e/ou programatica.

Assim, o Tribunal de Justica do Distrito Federal (1993) esclareceu a responsabilidade
do ente publico em relagéo ao Principio da Prioridade Absoluta e sua intrinseca relagdo com a

CF, conforme transcri¢do do acordao abaixo:

Do estudo atento desses dispositivos legais e constitucionais, dessume-se que
ndo é facultado & Administracdo alegar falta de recursos or¢camentarios para a
construcdo estabelecimentos aludidos, uma vez que a Lei Maior exige
prioridade absoluta - art. 227 - e determina a inclusdo de recursos no
orcamento. Se, de fato, ndo os h4, é porque houve desobediéncia, consciente
ou ndo, pouco importa, aos dispositivos constitucionais precitados,
encabecados pelo § 7° do Art. 227.

Ademais, 0 ECA ainda dispdem que “Compete aos estados ¢ municipios promoverem a
adaptacdo de seus 0rgdos e programas as diretrizes e principios estabelecidos nesta Lei. (Art.

259, 8 nico). Conforme assevera Diego Vale de Medeiros,

[...] o ndo oferecimento ou a oferta irregular de servicos publicos e programas
de atendimento previstos em seus arts. 87, 90, 101, 112 e 129, além colocar
em situacdo de risco criangas e adolescentes (cf. art.98, inciso I, da Lei n°
8.069/90) e autorizar a propositura de demanda judicial no sentido de obrigar
0 ente publico a cumprir seu dever elementar de assim proceder (cf. arts. 212
e 213, da Lei n°8.069/90), pode acarretar a responsabilidade do agente publico
omisso, ex vi do disposto no art.5°, in fine e art.208 e par. Unico c/c art.216,
todos também da Lei n® 8.069/90. (2008, p. 07)

Vale destacar ainda a jurisprudéncia que define que no caso de defesa em juizo dos

direitos da crianca, ha de prevalecer o principio da prioridade absoluta, veja-se:
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PROCESSO CIVIL. ACAO DECLARATORIA DE ALIENACAO
PARENTAL. DECLINACAO DE COMPETENCIA POR FORCA DE
CONEXAO. AGRAVO DE INSTRUMENTO. PRINCIPIO
CONSTITUCIONAL DA PRIORIDADE ABSOLUTA (ART. 227, CAPUT,
DA CF/88). REUNIAO DE ACOES CONEXAS PARA SUBMISSAO A
COMPETENCIA DO FORO DO DOMICILIO DOS MENORES.
MANUTENCAO DOS PROCESSOS NO RECIFE PARA VIABILIZAR O
ESTUDO PSICOSSOCIAL. [...]

2. Para as agdes que tem por objeto a disputa de interesses de menores, deve
ser observado o principio constitucional da prioridade absoluta (art. 227,
caput, da CF/88), incorporado a doutrina da protecdo integral, consagrada pelo
ECA (Lei n° 8.069/90), e as regras insertas na referida Lei, dentre as quais as
de competéncia, que demandam interpretacdo condizente a incondicional
protecdo dos interesses do menor, buscando, inclusive, facilitar a defesa de
seus interesses em Juizo.[...].

4.Recurso a que se déa parcial provimento, por maioria de votos. ACORDAO
Vistos, relatados e discutidos os autos do Agravo de Instrumento n° 315.007-
8, tendo como Agravante: A.C.M.C. e Agravado A.F.A.C.J., ACORDAM os
Excelentissimos Desembargadores componentes da 5% Camara Civel do
Tribunal de Justica de Pernambuco, por maioria de votos, em dar parcial
provimento ao presente Recurso, reformando os termos da deciséo hostilizada,
em conformidade com o voto do Relator. Recife, 13 de novembro de 2013.
Sténio Neiva Coélho Desembargador Relator. TJ-PE - Agravo de Instrumento
: Al 3150078 PE.

Ainda, o STJ em decisdo relativamente recente, defendeu posicionamento, conforme

jurisprudéncia que segue:

DIREITO ADMINISTRATIVO. PENSAO ESPECIAL DE EX-
COMBATENTE. OBITO DO TITULAR. REVERSAO DO BENEFICIO A
NETOS MENORES QUE SE ACHAVAM SOB SUA GUARDA.
POSSIBILIDADE. AUSENCIA DE PREVISAO NA LEI N° 8.059/90 QUE
DEVE SER SUPRIDA PELA APLICACAO DO ECA (ART. 33, § 39).
CRITERIO DA ESPECIALIDADE. PREVALENCIA DO PRINCIPIO DA
PRIORIDADE ABSOLUTA (ART. 227 DA CF/88) E DA DOUTRINA DA
PROTECAO INTEGRAL (ART. 1° DO ECA). CONVENCAO SOBRE 0S
DIREITOS DA CRIANCA (ONU/1989). RECURSO DESPROVIDO. 1. Nos
termos do art. 33, § 3° do Estatuto da Crianca e do Adolescente-ECA (Lei n°
8.069/90), "A guarda confere a crianca ou adolescente a condi¢do de
dependente, para todos os fins e efeitos de direito, inclusive prrevidenciario™;
2. O art. 5° da Lei n° 8.059/90, por sua vez, ndo relaciona 0os menores sob
guarda como beneficiarios de pensdo especial de ex-combatente, detentor da
guarda, que vai a 6bito; 3. Tal omissao legislativa, contudo, ndo tem o condéo
de impedir que os infantes percebam referida penséo, vez que, pelo critério da
especialidade, tera primazia a incidéncia do comando previsto no referido art.
33, 8 3° do ECA, cuja exegese assegura que o vinculo da guarda conferira a
crianca ou adolescente a condi¢do de dependente para todos os fins e efeitos
de direito (e ndo apenas previdenciario), sendo, portanto, desinfluente que a
pensdo do ex-combatente ndo se revista de natureza previdenciaria; 4. O
principio da prioridade absoluta no atendimento dos interesses e direitos de
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criangas e adolescentes, positivado no art. 227 da Constituicdo Federal,
conclama a solugGes interpretativas que, no plano concreto, assegurem, em
favor daqueles sujeitos vulneraveis, a efetiva protecéo integral prometida pelo
art. 1° do ECA, compromisso, alids, solenemente adotado pelo Estado
brasileiro ao ratificar a Convencdo Internacional Sobre os Direitos da Crianca.
5. Recurso especial da Unido desprovido. (STJ - REsp: 1339645 MT
2012/0133611-0, Relator: Ministro SERGIO KUKINA, Data de Julgamento:
03/03/2015, T1 - PRIMEIRA TURMA, Data de Publicacdo: DJe
04/05/2015).

Entendeu o Superior Tribunal, portanto que, mesmo diante de auséncia de previsao no
ECA, quando estiver diante de situacdo em que se discutam direitos da crianca, havera de
prevalecer o principio da protecdo integral e prioridade absoluta.

Elenca-se ainda a deciséo do Tribunal de Justica do Estado da Bahia, quando em deciséo
de Agravo de Instrumento, definiu que:

AGRAVO DE INSTRUMENTO. AQAO CAUTELAR. AMEACA DE
SUSPENSAO DO FORNECIMENTO DE ENERGIA ELETRIQA
POR DEBITOS PRETERITOS. IMPOSSIB[LIDADE. FUNDACAO
QUE PRESTA SERVICO DE ASSISTENCIA A MENORES
CARENTES. PRINCIPIO CONSTITUCIONAL DE PRIORIDADE
ABSOLUTA DA CRIANCA E ADOLESCENTE. PERIGO DE
DANO IRREPARAVEL. JURISPRUDENCIA DO STJ. DECISAO
MANTIDA. AGRAVO IMPROVIDO. Agravo de Instrumento n.°
0014404-61.2011.8.05.0000.
Nesta jurisprudéncia, preponderou a prioridade absoluta e o melhor interesse da crianca,
pois, conforme voto do Relator Antonio Pessoa Cardoso (2012), ha de se considerar que a
agravada, exerce atividades filantropicas de assisténcia ao menor, as quais ndo devem ser
privadas dos servigos publicos essenciais de agua, luz e energia, sob pena de sérios prejuizos a
Instituicdo e bem estar das criancas ali protegidas. Para o Relator, o estado de direito preserva
a situacdo do menor carente e privado de recursos, haja vista o principio constitucional de
prioridade absoluta da crianca e adolescente, (art. 227 da CF), ndo podendo prevalecer o
interesse privado sobre 0 bem maior da vida e protecdo ao menor (p. 02)
Por fim, Amin (2010) esclarece gue tal principio leva em conta a condicdo de pessoa
em desenvolvimento, pois a crianca e o adolescente possuem uma fragilidade peculiar de pessoa
em formacdo, correndo mais riscos que um adulto, por exemplo. A prioridade deve ser

assegurada por todos: familia, comunidade, sociedade em geral e Poder Publico.

2.1.3 Principio do melhor interesse
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O principio do melhor interesse trata-se de principio orientador tanto para o legislador
como para o aplicador do direito, determinando a primazia das necessidades da crianga e do
adolescente como critério de interpretacdo da lei, deslinde de conflitos ou mesmo para
elaboragdo de futuras regras.

Conforme ensinamento de Pereira (2008, p.26), este principio foi consolidado no
ordenamento juridico brasileiro com bases constitucionais e estando incluido entre os direitos
e garantias adotados pelo ordenamento ou dos Tratados Internacionais em que o Brasil faz parte.

Acerca disso, Vieira e Veronose,

Um dos principais fundamentos da doutrina da protecédo integral é o principio
do melhor interesse da crianga. Conforme este principio da Convencado (que
foi traduzido impropriamente para o portugués como principio do interesse
maior da crianga), quando houver um conflito entre interesses de criangas e
interesses de outras instituicdes, os primeiros devem prevalecer. A aplicacdo
do principio do melhor interesse da crianca ndo pode servir como justificativa
para uma atuacdo meramente assistencialista no trato das questbes
relacionadas a infancia, a qual é perversa, pois, no mais das vezes, impede a
efetiva mudanca. A no¢do de melhor interesse da crianca foi fundamental para
romper com o paradigma da doutrina em situacdo irregular. Quando a
Convencdo Internacional sobre os Direitos da Crianca, a Constituicdo de 1988
e o Estatuto da Crianca e do Adolescente estabelecem que o Estado, a familia
e a sociedade devem atuar sempre conforme o melhor interesse de toda e
qualquer crianca, enquadre-se ela ou ndo em uma das situacdes definidas
como irregulares, passou-se de um modelo parcial que regulava somente
algumas situacdes irregulares, para um modelo integral, segundo o qual todas
as criancas e adolescentes devem ter seus direitos preservados (2006, p. 33-
34).

Para Maciel (2007), este principio garante os direitos fundamentais as criangas e aos
adolescentes, bem como norteia o legislador, o aplicador e a todos os que se defrontam com as
exigéncias da infancia e juventude. Neste sentido, a participacéo das criancas e dos adolescentes
na sociedade tornou-se primordial, tendo em vista que “[...] de simples coadjuvantes passaram
a personagens principais, adquirindo direitos fundamentais e possuindo a faculdade de serem

ouvidos em tudo aquilo que lhes diz respeito” (PEREIRA, 2000, p. 389). Pereira sustenta ainda

que,

Sob este aspecto, é for¢coso admitir que a lei influiu de maneira definitiva para
que as mudancas tivessem lugar obrigando ndo s6 o Governo e a familia, mas
toda a populagao a repensar 0 modo de tratar esse seres em condic¢do peculiar
de desenvolvimento (2000, p. 389)
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Acerca deste principio, os tribunais assim tém entendido:

DESTITUICAO DO PODER FAMILIAR. CRIANCAS
NEGLIGENCIADAS POR SEUS GENITORES. APLICACAO DO
PRINCIPIO DO MELHOR INTERESSE. DOUTRINA DA PROTECAO
INTEGRAL. SITUACAO DE VULNERABILIDADE CONFIGURADA.
ESTUDOS SOCIAIS QUE COMPROVAM O ABANDONO.
INFRINGENCIA AO DISPOSTO NO ART. 1.638 DO CODIGO CIVIL.
ACERTO DA SENTENCA. De acordo com a doutrina, o poder familiar ndo
é 0 exercicio de uma autoridade, mas um encargo imposto por lei aos pais. O
poder familiar é sempre trazido como exemplo da nocdo de poder-fungéo ou
direito-dever, consagradora da teoria funcionalista das normas de direito das
familias: poder que é exercido pelos genitores, mas que serve ao interesse do
filho. - Consoante entendimento do Superior Tribunal de Justica, a alegacéo
de vicio formal ndo impede a procedéncia do pedido de adogdo se atende ao
melhor interesse do infante. - No eventual choque entre as formalidades legais
e os vinculos afetivos efetivamente criados entre adotantes e adotado, devem
prevalecer os ultimos. NEGA-SE PROVIMENTO AOS RECURSOS (TJ-RJ
- APL: 00167653720118190202 RJ 0016765-37.2011.8.19.0202, Relator:
DES. FLAVIA ROMANO DE REZENDE, Data de Julgamento: 01/07/2015,
DECIMA SETIMA CAMARA CIVEL, Data de Publicagdo: 07/07/2015).

APELACAO CIVEL. PROCESSO CIVIL. ACAO DE BUSCA E
APREENSAO DE MENORES. PERDA DA GUARDA DA GENITORA.
ART. 227 DA CONSTITUICAO DA REPUBLICA. APLICACAO DO
ESTATUTO DA CRIANGCA E DO ADOLESCENTE. DOUTRINA DA
PROTECAO INTEGRAL. MELHOR INTERESSE DA CRIANCA E DO
ADOLESCENTE. GARANTIA DE PRIORIDADE. SENTENCA
MANTIDA. APELACAO CONHECIDA E IMPROVIDA.
UNANIMIDADE. 1. Situa¢cdo de abandono das adolescentes e do menor
configurado. 2. Aplicacdo do art. 227 da Constituicdo da Republica. 3. O juizo
de base deferiu a guarda das adolescentes e da crianca em favor de suas irmas,
sem que houvesse pedido expresso, porém agiu escorreitamente em
homenagem aos principios da protecdo integral, do melhor interesse da
crianca e do adolescente e da garantia de prioridade previstos no Estatuto da
Crianca e do Adolescente, uma vez que todos eles corriam riscos na
concretude de seus direitos fundamentais, consoante demonstrado no caderno
probatorio constante nos autos. 4. Sentenga mantida. 5. Apelagao conhecida e
improvida. Unanimidade. (TJ-MA - APL: 0387382012 MA 0000093-
07.2012.8.10.0060, Relator: RAIMUNDO JOSE BARROS DE SOUSA, Data
de Julgamento: 11/03/2013, QUINTA CAMARA CIVEL, Data de
Publicagdo: 12/03/2013).

O principio do melhor interesse além de estabelecer uma diretriz vinculativa para
encontrar as solucdes dos conflitos, deve buscar mecanismos eficazes para fazer valer, na
pratica, essas mesmas solucbes (LAURIA, 2002, p. 37). Assim, tal principio devera prevalecer

sempre na eventual possibilidade de ocorréncia de conflitos de interesses.
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2.2 Cultura e Propaganda infantil

Apb6s o delineado acerca dos cuidados, atencGes e cumprimento de principios
constitucionais e infraconstitucionais, que este grupo necessita, se torna imperioso analisar a
propaganda inserida na vida destes pequenos e qual a cultura infantil que estas criangas estéo
crescendo.

Realizadas tais consideracGes e tendo-as como pano de fundo, questiona-se: como as
relacdes de consumo dirigidas a crianca sdo observadas no contexto da protecao integral? Quais
técnicas publicitarias sdo consideradas apropriadas e como avalia-las? Como a legislacao
brasileira se posiciona a respeito do tema?

Na literatura, Karageorgiadis (2012) afirma que as criangas ainda ndo tém capacidade

psicoldgica suficiente para compreender a mensagem publicitaria:

A crianca ndo consegue entender o que é publicidade e o que é programacao
ou contetdo. Por exemplo, ela acha que a boneca que aparece no desenho é a
mesma que aparece na propaganda. As empresas estdo vendendo para ela sem
ela saber (2012).

A autora lembra que a proibicdo apenas de propagandas de produtos infantis ndo é
suficiente, uma vez que as criangas ainda estariam expostas ao comercial destinado aos adultos.

Assim,

O posicionamento do Instituto Alana ndo é apenas a proibicdo de publicidades
infantis, mas o fim da publicidade direcionada ao publico infantil,
independentemente do produto. Porque muitas vezes algumas mensagens de
vendas de produtos adultos, como carros, celulares também usam de artificios
para que a crian¢a haja como promotora de vendas (2012, s.p).

Outro conceito importante a ser trabalhado quando se discute infancia é a alteridade®.

Maria Cristina Soares de Gouvea afirma que:

Se 0 conceito de alteridade permitiu a antropologia novas formas de
investigacdo e outra concepgao do seu objeto de conhecimento, ela invade-
nos ao pensar a questdo da infincia e problematizar as categorias que
historicamente construimos e utilizamos para compreender, investigar e atuar
junto desses sujeitos infantis (GOUVEA, 2009, p.16).

205.f. 1. Natureza ou condicdo do que é outro, do que é distinto. 2. Situacgéo, estado ou qualidade que se constitui
através de relagdes de contrastes, distin¢do, diferenca. (HOUAISS, 2009, p. 103).
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Dessa forma, se

A inféancia, por um lado, remete-nos a um estranhamento, a uma relagédo com
0 mundo marcada pela diferenca em relagdo ao adulto. Por outro, ela constitui
a génese da vida adulta, como tdo bem nos ensinou Freud. A alteridade da
infancia ndo é absoluta, o outro habita em nés, nos constitui e se pronuncia,
através da memoria, remetendo-nos a um passado que ainda persiste e insiste.
Entre o desconhecimento e a profunda identificacdo, situamo-nos em relagao
a infancia, tentamos compreendé-la, significa-la. (GOUVEA, 2009, p. 17).

Construir um saber sobre a infancia é analisar tal periodo como um acontecimento
vivido por um sujeito social, a crianca, a qual € produto e produtora de cultura, que constréi a
cultura infantil. Mais do que nunca, considerando isso, torna-se necessario o dialogo com outros
campos do conhecimento a fim de melhor compreensdo da infancia na sociedade
contemporanea.

O conceito de cultura infantil é recente na producéo de estudos sobre a crianca. Tal
conceito tem sido referido a sociologia da infancia, campo caracteristicamente interdisciplinar,
que vem buscando apreender a infancia entendendo a criangca como ator social acrescenta
Gouvea (p.23).

Todavia, Corsaro e Sarmento tém trabalhado a especificidade da cultura infantil,
analisando suas producdes simbdlicas, bem como suas estratégias de producdo. Por exemplo,

Sarmento defende que:

[...] as culturas da infancia exprimem a cultura societal em que se inserem,
mas fazem-no de modo distinto das culturas adultas, ao mesmo tempo em que
veiculam formas especificamente infantis de inteligibilidade, representacéo e
simbolizacdo do mundo (2004, p.22).

As criancas ndo sO reproduzem as manifestacGes e representagdes do mundo dos
adultos, mas também elaboram e produzem culturas a partir dessas relacdes. A luz desta

discussdo, Corsaro destaca que:

As criangas apropriam-se criativamente da informagdo do mundo adulto para
produzir a sua propria cultura de pares. Tal apropriagdo é criativa na medida
em que tanto expande a cultura de pares (tal transforma a informagdo do
mundo adulto de acordo com as preocupac¢fes do mundo dos pares) como
simultaneamente contribui para a reproducéo da cultura adulta (2002, p.114).
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Esse processo € entendido pelo autor como a reproducdo interpretativa da cultura, em
que, por meio da interacdo com os colegas no contexto escolar, as criangas produzem uma série
de culturas de pares; e depois esses conhecimentos e praticas infantis sdo transformadas de
modo a adquirir conhecimentos adequados para assim participar do mundo dos adultos.

Cabe destacar que essas praticas ndo sao meras reproducdes, como assinala 0 mesmo

autor:

O processo é reprodutivo no sentido em que as criangas ndo so internalizam
individualmente a cultura adulta que Ihes é externa, mas também se tornam
parte da cultura adulta, isto é, contribuem para a sua reproducao através das
negociagBes com adultos e da producdo criativa de uma série de culturas de
pares com as outras criancas (CORSARO, 2002, p. 114).

Do mesmo modo, as producgdes de cultura infantil se ddo por meio das relacGes
estabelecidas pelas criancas, resultado da interacdo e socializagdo entre os pares. Neste
processo, as criangas compartilham suas vivéncias e conhecimentos, tornando-se ndo s6 meros
receptores da cultura que os cerca, e sim sujeitos ativos nesse processo, se apropriando e
reinterpretando seus elementos (BORBA, 2006). Deste modo, entende-se que a crianga, por
meio da interagdo com 0s pares nao sé se apropria da cultura advinda dos outros, como também
produz cultura.

A contemporaneidade é marcada pela presenca da midia eletrénica, sobretudo da
televisdo, que tem homogeneizado informacdes e entretenimentos ao publico, caracterizando
um novo tempo. As fronteiras que separavam um universo do outro, estariam desaparecendo e
constata-se uma proximidade entre 0 mundo das criancas e o dos adultos. As diferencas séo
quase inexistentes. E possivel notar a presenca de criancas adultizadas e de adultos
infantilizados, situacdo que permite indagar sobre a ocorréncia de um processo de
desaparecimento da infancia.

Para Postman (1999), a televisao destrdi a linha divisoria entre a infancia e a idade adulta
de trés maneiras: primeiro, porque ndo requer treinamento para aprender sua forma de
transmissdo; segundo, porque ndo faz exigéncias complexas nem a mente nem ao
comportamento; e terceiro, porque ndo segrega seu publico. Sendo assim, a televisdo revela
todos os segredos, torna publico o que antes era privado, a crianca de seis anos e o individuo
de sessenta estdo aptos a vivenciar o que a televisdo tem a lhes oferecer, suas imagens séo
concretas e autoexplicativas (POSTMAN, 1999, p.94).
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Sabendo da facilidade em que a crianga se apropria daquilo que Ihe apresentado como
interessante durante seu periodo de desenvolvimento, a sociedade de consumo parece infiltrar-
se cada vez mais cedo no mundo dos infantes, fato este que gera preocupacdo aos defensores
da infancia, pois dita um modelo de comportamento para 0S pequenos e estes se inserem no
mundo através de atos caracteristicos da vida adulta.

As préticas consumistas utilizam-se dos mais diversos meios para chegar até os infantes,
pois ao inseri-los numa cultura de consumo os transformam em consumidores precoces e
produtores destes atos.

Para tanto € interessante observar que o estudo do desenvolvimento do ser humano
constitui uma area do conhecimento da Psicologia cujas proposi¢es nucleares concentram-se
no esforco de compreender o homem em todos os seus aspectos, englobando fases desde o
nascimento até o seu mais completo grau de maturidade e estabilidade. Tal esforco, conforme
mostra a linha evolutiva da Psicologia, tem culminado na elaboracdo de varias teorias que
procuram reconstituir, a partir de diferentes metodologias e pontos de vistas, as condi¢des de
producdo da representacdo do mundo e de suas vinculacbes com as visdes de mundo e de
homem dominantes em cada momento histérico da sociedade (TERRA, s.d, s.p).

De uma forma geral, todos os individuos vivenciam essas quatro fases? na mesma
sequéncia, porém o inicio e o término de cada uma delas podem sofrer variacGes em funcao das
caracteristicas da estrutura bioldgica de cada individuo e da riqueza (ou ndo) dos estimulos
proporcionados pelo meio ambiente em que ele estiver inserido. Por isso mesmo é que a diviséo
nessas faixas etarias é uma referéncia, e ndo uma norma rigida.

Para fins deste trabalho a analise se dara com a publicidade dirigida a crianca, ou seja,
infante de zero (0) a doze (12) anos de idade.

3 A SOCIEDADE DE CONSUMO

Apos a breve analise historica dos direitos da crianca e seus principios norteadores
vigentes no ordenamento juridico brasileiro, no que tange aos infantes, se faz necessario a

abordagem da sociedade contemporanea de consumo.

21 Piaget considera 04 (quatro) periodos no processo evolutivo da espécie humana que sio caracterizados "por
aquilo que o individuo consegue fazer melhor" no decorrer das diversas faixas etarias ao longo do seu processo de
desenvolvimento. S&o eles: 1° periodo: Sensorio-motor (0 a 2 anos); 2° periodo: Pré-operatorio; (2 a 7 anos);3°
periodo: Operagdes concretas (7 a 11 ou 12 anos); 4° periodo: Operagdes formais (11 ou 12 anos em diante)
(FURTADO, 1999, p. 32).
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Na contemporaneidade, identifica-se uma sociedade, ja tdo bem discutida por Zygmunt
Bauman (2008), chamada sociedade de consumidores, na qual todas as pessoas,
independentemente de condi¢Ges econdmicas, género, idade e grupo social, sdo convocadas a
fazer parte das redes de consumo. Para o autor, hoje, sob a condi¢cdo pds-moderna — denominada
por ele como modernidade liquida — vivemos em uma sociedade de consumidores. Nela, o
consumo se manifesta pela descartabilidade dos produtos, pela efemeridade, pela volatilidade,
diferente da sociedade de produtores do mundo moderno, na qual o valor dos produtos se
expressava por sua solidez e durabilidade.

Neste sentido, a infancia e as criangas também receberam um novo significado no interior

desta nova condicdo que configura a sociedade dos consumidores:

Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que
ser um consumidor por vocacdo (ou seja, ver e tratar 0 consumo como
vocacdo). Nessa sociedade, o consumo visto e tratado como vocagdo é ao
mesmo tempo um direito e um dever humano universal que ndo conhece
excecdo (BAUMANN, 2008, p.73).

Para o autor, esse modelo de sociedade ndo comporta exce¢des. Todos 0s seres humanos
sdo potenciais consumidores, inclusive criancas. E estas sdo vistas como sujeitos que precisam
ser inseridos nesta pratica o quanto antes para ser assegurado este modelo de sociedade.

Dialogando com a sociedade de consumo na contemporaneidade, acredita-se que tal fator
interfere veemente na constituicdo da infancia e processo de formacao do sujeito. Desta forma,
partindo do principio da protecdo da infancia, observa-se que a publicidade dirigida a este
publico pode ser considerada a faceta mais evidente de um universo muito maior: a sociedade
do consumo.

O consumo, em sentido lato, ndo é uma prerrogativa humana. Trata-se de uma necessidade
bioldgica a qualquer criatura viva (BAUMAN, 1999, p. 88)?2. A propdsito, vida e consumo
representam um binémio indissociavel, sob esta perspectiva o ato de consumir nada mais € do
gue uma resposta a um conjunto de necessidades fisiologicas, as quais garantem a existéncia
dos mais diversos organismos.

Todavia, 0 consumo propriamente humano possui alguns pormenores que 0 tornam mais
complexos daquele realizado tdo somente pelos seres vivos. O ato de consumir deixa de ser

visto como apenas um impulso fisiolégico ou um elemento de sobrevivéncia.

22 Construgdo tedrica de Hannah Arendt na obra “A Condi¢do Humana” (1958).
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No caso do termo sociedade de consumo, a dimenséo singularizada do consumo traz alguns
embaracos conceituais. Livia Barbosa (2004) argumenta que, consumir, seja para fins de
satisfagdo de necessidades basicas e/ou supérfluas — duas categorias basicas de entendimento
da atividade de consumo nas sociedades ocidentais contemporaneas — é uma atividade presente
em toda e qualquer sociedade humana.

Novamente Bauman, citando Colin Campbell , afirma que:

Um ponto de ruptura de enormes consequéncias, que, poderiamos argumentar,
merecia 0 nome de “revolugdo consumista”, ocorreu milénios mais tarde, com
a passagem do consumo ao “consumismo”, quando aquele, como afirma Colin
Campbell, tornou-se “especialmente importante, se ndo central” para a vida
da maioria das pessoas, “o verdadeiro propdsito de existéncia”. E quando
“nossa capacidade de ‘querer’, ‘desejar’, ‘ansiar por’ e particularmente
experimentar tais emocGes repetidas vezes de fato passou a sustentar a
economia” do convivio humano (2008, p. 38).

Logo, o0 ato de consumir ganha uma matriz propria, tendo uma importancia significativa no
cenario contemporaneo, sendo possivel afirmar que o consumo é um dos elementos que
compdem a propria condicdo humana. Mais ainda, a compreensdo de o que é sociedade de
consumo ndo é simples.

O termo vem associado a outros conceitos como sociedade de consumidores, cultura de
consumo, cultura de consumidores e consumismo, que sdo, na maioria das vezes, usados como
sinbnimos um dos outros, embora tais termos detonem realidades bastante proximas, €
necessario uma diferenciacéo a fim de uma melhor clareza.

As definicOes trazidas adiante, e trabalhadas no decorrer do capitulo, sdo as estabelecidas
por Bauman na obra Vida para consumo (2008), Jean Baudrillard, em Sociedade de Consumo
(2008) e Colin Campbell, em A ética romantica e o espirito do consumismo moderno (2001).
A importancia de esclarecer os conceitos antes de adentrar a discussdo proposta é fundamental
para uma melhor compreensdo do que se propdem escrever.

Interpreta-se como Consumo, aquele conjunto de praticas que constitui a existéncia do ser

humano, ainda é,

[...] basicamente uma caracteristica e uma ocupacao dos seres humanos
como individuos. Aparentemente, 0 consumo € algo banal, até mesmo
trivial. E uma atividade que fazemos todos os dias. [...] Se reduzido a
forma arquétipo do ciclo metabdlico de ingestdo, digestdo e excrecéo,
0 consumo é uma condigdo, e um aspecto, permanente e irremovivel,
sem limites temporais ou historicos; um elemento inseparavel da
sobrevivéncia biolégica que ndés humanos compartilhamos com todos
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0S outros organismos vivos. Visto desta maneira, 0 consumo tem raizes
tdo antigas quanto aos seres vivos — e com certeza é arte permanente e
integral de todas as formas de vida conhecidas a partir de narrativas
historicas e relatos etnograficos (BAUMAN, 2008, p. 37).

Num mesmo paralelo, compreende-se por Consumismo, como sendo:

Um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e
anseios humanos rotineiros, permanentes e (...) transformando-os na principal
forca propulsora e operativa da sociedade [...]. O “consumismo” chega
guando o consumo assume o papel-chave que na sociedade de produtores era
exercido pelo trabalho (BAUMAN, 2008, p. 41, grifos do autor).

Dessa forma a Cultura Consumista é entendida como:

marcada por uma pressdo constante para que sejamos alguém mais. Os
mercados de consumo centram na desvalorizacdo imediata de suas antigas
ofertas, a fim de limpar a area da demanda publica para que novas ofertas a
preencham. Mudar de identidade, descartar o passado e procurar novos
comecos, lutando para renascer —tudo isso € estimulado por essa cultura como
um dever disfar¢ado de privilégio (BAUMAN, 2008, p. 70 e 128, grifos do
autor).

Atenta-se para 0 que Bauman e Barbosa explicam por representacdo da Sociedade de

Consumidores (ou Sociedade de Consumo):

A “sociedade de consumidores” ¢ um tipo de sociedade que “interpela” seus
membros basicamente na condi¢do de consumidores [...]. Representa um tipo
de sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida
e uma estratégia existencial consumista, e rejeita todas as opc¢des culturais
alternativas. (BAUMAN, 2008, p. 20; p. 70-71 grifos do autor).

A sociedade de consumo tem como base de suas alegagfes a promessa de
satisfazer os desejos humanos em um grau que nenhuma sociedade do passado
pdde alcancar, ou mesmo sonhar, mas a promessa de satisfacdo s permanece
sedutora enquanto o desejo continua insatisfeito (BARBOSA, 2004, p. 30).

Com a finalidade de sintetizar os Gltimos dois termos aqui expostos, a antropdloga Livia
Barbosa desenvolveu um quadro comparativo em sua obra Sociedade de Consumo, para melhor

compreensdo do tema, apresentado no quadro 1:

QUADRO 1. Comparativo sobre a Sociedade de Consumo

Sociedade de Consumo Cultura do Consumo
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1. Sociedade capitalista e de mercado; 1. Ideologia individualista;

2. Acumulacdo de cultura material sob a | 2. Valorizacdo da nocdo de liberdade e
forma de mercadorias e servigos; escolha individual;

3. Compra como a principal forma de | 3. Insaciabilidade;
aquisicao de bens e servicos;

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

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

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

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

8. Consumidor como um agente social e | 8. Estetizagdo e comoditizacdo da realidade;
legalmente reconhecido nas transacOes
econdmicas.

FONTE: BARBOSA (2004, p. 57).

Tem-se, portanto que, a tarefa de demarcar as fronteiras de sociedade e cultura de consumo
é de certa forma, consideravelmente dificil. O quadro 1 tem a funcdo de sistematizar, as
caracteristicas e discussdes que podem ser associadas mais a sociedade de consumo e aquelas
que dizem respeito preponderantemente a cultura do consumo.

Dentre as estratégias de venda de produtos esta a descartabilidade crescente e a curta
expectativa de vida de um produto, o que na area do Direito € conhecida como obsolescéncia

programada?. Destarte,

A curta expectativa de vida de um produto na prética e na utilidade
proclamada esta incluida na estratégia de marketing e no calculo de lucros:
tende a ser preconcebida, prescrita e instilada nas praticas dos consumidores
mediante a apoteose das novas ofertas (de hoje) e a difamac&o das antigas (de
ontem) (BAUMAN, 2008, p. 31).

23 Compreende-se por obsolescéncia programada, a producéo de produtos e prestacdo de servigcos massificados,
padronizados e em constante modifica¢do para manter o escoamento permanente de produtos e servigos; é 0 nome
dado a vida curta de um bem ou produto projetado, de forma que sua durabilidade ou funcionamento se dé apenas
por um periodo reduzido (RODRIGUES, 2008, p. 08).
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Concordando com Bauman, verifica-se que 0 ato de consumir tdo somente para as
necessidades humanas, tornou-se ultrapassado uma vez que ha necessidades que sdo criadas e
modificadas — e estas modificacdes se ddo de maneira veloz também como estratégia de venda
—, de acordo com os interesses do mercado de consumo.

O individuo é transformado em mero consumidor apenas, pois € movido de acordo com 0s
interesses do mercado; este que imputa ao individuo o imediatismo dos produtos e servicos,
tornando ultrapassados aquele adquirido a pouco tempo atras, levando-o a consumir e/ou
adquirir novos produtos — que os antigos estariam obsoletos — para fins de pertencimento social.

Acerca dos desapontamentos e/ou insatisfacbes que o produto traz, Cirino (2001) e
Lipovetsky (2007) salientam que a prometida satisfacdo ndo alcancéavel leva a decepcédo e a
tristeza, produzindo sujeitos insaciaveis, vorazes em sua demanda de consumo. A era
contemporanea apresenta como sintoma mais significativo dos problemas existenciais o vazio
emotivo, que se manifesta na incapacidade de sentir a vida, na perda de valores, nas crises de
identidade, na ansiedade e no esvaziamento do significado das coisas. A existéncia perde seu
sentido.

De acordo com Lipovetsky (2007), o consumo desenfreado adquire um carater subjetivo,
no qual os gostos, os critérios individuais, 0s anseios e as buscas movem os desejos das pessoas,
criando-se novos desejos de aceitacdo, de integracdo grupal e de reconhecimento pelo outro,
aléem da busca de prazeres e de satisfagdes ilusorias que nunca se concretizam de fato, pois
pautam se no aspecto artificial, uma busca subjetiva e emocional por beneficios e prazeres.

Diante disso infere-se,

Quando utilizamos cultura de consumo e/ou sociedade de consumo estamos
enfatizando esferas da vida social e arranjos institucionais que ndo se
encontram, na pratica, uniformemente combinados entre si, podendo ser
encontrados desvinculados uns dos outros (BARBOSA, 2004, p. 09).

Tem-se que em algumas sociedades podem ser sociedades de mercado, ter instituices que
privilegiam o consumidor e os seus direitos, mas que, do ponto de vista cultural, o consumo
ndo € utilizado como a principal forma de reproducdo nem de diferenciacéo social, e variaveis
como sexo, idade, grupo étnico e status ainda desempenham um papel importante naquilo que
é usado e consumido. Paralelamente, nota-se que essas praticas culturais afetam diretamente o
direito de escolha individual, extremamente valorizado nas culturas de consumidores.

Assim, a partir deste condicionamento que a sociedade traz, indica-se uma possibilidade de

conformismo isto porque, no momento em que se tem prontamente todas as respostas dada por
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alguém — a publicidade mostra “modos de viver” —, significa que o consumidor — e/ou a crianga
— n&@o precisam mais escolher, e esta auséncia do poder/oportunidade de escolha traduz bem a
sociedade de consumo. E este condicionamento leva ao conformismo, fator presente na vida
dos consumidores e necessario para manutencao deste modelo de sociedade consumista.

A questdo quando inserida no campo da crianga, tem-se um sujeito condicionado, isto
porque, quando se pensa nesta cultura consumista inserida no pablico infantil, os resultados séo
ainda mais profundos uma vez que, estes sujeitos, como enfatizado neste trabalho, estdo em
condicdo peculiar de desenvolvimento, com suas capacidades psiquicas em formacéo, logo, ndo
possuem condi¢cdes de compreender e processar tamanhas frustragdes decorrentes do processo
consumista.

Os danos psiquicos, emocionais e psicoldgicos, agravam-se ainda quando:

A instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das necessidades, assim como
a resultante tendéncia ao consumo instantdneo e a remocgdo, também
instantnea, de seus objetos, harmonizam-se bem com a nova liquidez do
ambiente em que as atividades existenciais foram inscritas e tendem a ser
conduzidas no futuro previsivel. [...] A maioria dos bens valiosos perde seu
brilho e sua atracdo com rapidez, e se houver atraso eles podem se tornar
adequados apenas para o depdsito de lixo, antes mesmo de terem sido
desfrutados (BAUMAN, 2008, p. 45).

Mas esta receita de consumo inserida na vida dos infantes é também uma estratégia de
mercado. Bauman novamente contribui ao afirmar que “[...] a receita tende a ser representada
como um estratagema a que 0s consumidores experientes recorrem automaticamente de modo
quase irrefletido, a partir de um hébito apreendido e interiorizado” (2008, p. 31). E neste passo
que se percebe claramente o porqué da publicidade infantil: para que se tenham consumidores
experientes, necessario inseri-los numa sociedade consumista afim de que estes interpretem
como natural a constante descartabilidade do consumismo.

Para a concretizacdo destes atos — descartabilidade e consumismo —, o proprio autor
destaca “[...] a partir de um habito apreendido e interiorizado” (BAUMAN, 2008, p. 31), que
esta apreensdo e interiorizacdo se da com a construcdo de um sujeito-consumidor, que a
publicidade arquiteta no periodo infantil.

Inspirado na maxima de Descartes (Penso, logo existo), é possivel afirmar que a
sociedade contemporanea de consumo é tida como compro, logo existo, isto €, o ser humano
existe porque consome, tendo sua propria identidade definida pelo onipotente mercado de
consumo. Em decorréncia disto € necessario e importante um conjunto de normas juridicas

capazes de regular e controlar toda essa complexa estrutura de convivéncia social.
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3.1 O Cddigo de Defesa do Consumidor — CDC Como Forma de Tutela do Consumidor

O consumo leva invariavelmente a um relacionamento entre sujeitos, pois esta
indissociavel a ideia de troca. E com este consumo instalado, surge a necessidade imperiosa de
normas comportamentais para disciplinar sua estrutura e efeitos, porquanto o consumo
irrefredvel sempre foi um propulsor de litigios.

A normatizacdo do consumo levou a teméatica a um inevitdvel, mas necessario
juridicizacdo dos relacionamentos dai decorrentes, os quais sempre enfocaram a tutela de um
dos sujeitos da relacdo, qual seja: o consumidor.

O direito, sendo essencial a sociedade acompanha as relagdes interpessoais e coletivas
nas relacdes de consumo?* e tem um papel de extrema relevancia na solucdo dos litigios e
impasses que surgem em virtude destes relacionamentos. Nesse sentido, Mello (2007, p. 4-5)
alerta,

Ser imperiosa e irremovivel a necessidade que tem a comunidade de manter
sob o controle o comportamento de seus integrantes, contendo-lhes as
irracionalidades e tracando-lhes normas obrigatorias de conduta, com o
sentido de estabelecer uma certa ordem capaz de obter a coexisténcia pacifica
do meio social.

Essa preocupacao juridica das relagdes de consumo ja podia ser vista em normas de diversas
sociedades passadas, como no Codigo de Hamurabi, no sagrado Cddigo de Manu, na
Constituicdo de Atenas. Nestes documentos histdricos existem, conforme afirma Filomeno
(2007), preocupacBes comuns, tais como a seguranca, qualidade, garantia e prevencao de danos
nas relacdes de consumo em geral, especialmente aquelas que envolviam a tomada de servicos
e a aquisicao de mercadoria de terceiros.

Gioncoli e Aradjo apontam ainda que:

O final do século XIX marca o inicio do consumerismo (neologismo oriundo
da palavra inglesa consumerism), o qual ndo é propriamente um movimento
social, ou uma ideologia politica, mas sim uma tendéncia de protecéo juridica
as relagcBes de consumo que se acompanhou ao longo da histéria. O
consumerismo pode ser visto como uma relagéo social de conscientiza¢do do

24 A relagdo juridica de consumo ¢é definida como sendo a que “se estabelece necessariamente entre fornecedores
e consumidores, tendo por objeto a oferta de produtos e servigos no mercado de consumo” (DE LUCCA, 2008, p.
56)
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consumo, o qual permitiu o surgimento de sistemas normativos de protecao
(2012, p. 23).

A partir da tendéncia Consumerista, no Brasil dos anos 1970%, a questdo da defesa do
consumidor comeca a ser discutida no pais, com a criagdo das primeiras associa¢Ges civis e
entidades governamentais voltadas para este fim.

Segundo Cavalieri Filho (2011), na segunda metade da década de 1980, ap6s a implantacao
do Plano Cruzado e com a Constituicdo de 1988, o consumidor viu seus direitos normatizados;
uma vez que a Carta Magna estabeleceu como dever do Estado promover a defesa do
consumidor e colocou prazo para a elaboracdo de um Cdédigo para este fim. A Constituicdo

Federal, entdo, erigiu a defesa do consumidor?® como norma de direito fundamental. Assim,

A caracterizacdo da defesa do consumidor como direito fundamental, no
direito brasileiro, surge da sua localizacdo, na Constituicdo de 1988, no art. 5,
XXXII, que determina expressamente: o Estado promovera, na forma da lei,
a defesa do consumidor. Insere-se a determinagdo constitucional, pois, no
Capitulo I, “Dos direitos e deveres individuais e coletivos”, do Titulo II, “Dos
direitos e garantias fundamentais”. Tem-Se assentado na doutrina e na
jurisprudéncia brasileira que a localizacdo do preceito constitucional nesse
setor privilegiado da Constitui¢do, a rigor, o coloca a salvo da possibilidade
de reforma pelo poder constituinte instituido (MIRAGEM, 2002, p. 117).

Como se observa, o Cddigo de Defesa do Consumidor, Lei 8.078, de 1990, encontrou
sustentacdo na propria Constituicdo. A lei do consumidor resultou de quase dois anos de
elaboracao legislativa, em cujo projeto inicial sofreu diversos aperfeicoamentos proporcionados
pela participacdo de importantes segmentos da sociedade, como comércio, industria, cidadaos,

além da contribuicdo de juristas e especialistas de reconhecida postura cultural. Para P9,

Os direitos dos consumidores ficam claros, assim como as punicdes para as
empresas infratoras. As pessoas aprendem mais sobre seus direitos e 0s
tribunais comecam a julgar casos com a nova legislagdo. Ou seja, surgem

%5 “No Brasil, a questdo da defesa do consumidor comegou a ser discutida, timidamente, nos primérdios dos anos
70, com a criacdo das primeiras associac¢des civis e entidades governamentais voltadas para esse fim. Assim, em
1974, foi criado, no Rio de Janeiro, o Conselho de Defesa do Consumidor (CONDECON); em 1976, foi criada,
em Curitiba, a Associacdo de Defesa e Orienta¢do do Consumidor (ADOC); 1976, em Porto Alegre, a Associacgao
de Protecdo ao Consumidor (APC); em maio de 1976, pelo Decreto n° 7.890, o Governo de S&o Paulo criou 0
Sistema Estadual de Protecdo do Consumidor, que previa em sua estrutura, como 6rgdos centrais, o Conselho
Estadual de Protecdo ao Consumidor e 0 Grupo Executivo de Prote¢do ao Consumidor, depois denominado
PROCON” (CAVALIERI FILHO, 2011, p. 7).

%6 O CDC assume uma defini¢io bastante ampla de consumidor no seu Art. 2° quando define que: “toda pessoa
fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servi¢co como destinatario final” e no paragrafo unico “equipara-
se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relacfes de
consumo”.
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canais e ferramentas para o consumidor agir, o que faz com que as empresas
se preocupem mais em respeitar os consumidores (2008, p. 09).

Diante do exposto, 0 Art. 1° do Codigo de Defesa do Consumidor — CDC assim dispdem:

O presente codigo estabelece normas de protecédo e defesa do consumidor, de
ordem publica e interesse social, nos termos dos arts. 5°, inciso XXXII, 170,
inciso V, da Constituicio Federal e art. 48 de suas Disposi¢des Transitorias?’.

A Constituicdo Federal incorporando uma tendéncia mundial de influencia do direito
publico sobre o direito privado, chamada pela doutrina de constitucionalizacdo do Direito Civil
ou de Direito Civil Constitucional, adotou como principio fundamental o estampado no Art. 5°,
XXXII: a defesa do consumidor.

Esse direito € reconhecido no texto constitucional como fundamental porque
0 consumidor busca no mercado, na qualidade de ndo profissional, de
destinatario de tudo o que o mercado produz, a satisfacdo de suas necessidades
essenciais de alimentacdo, salde, educacdo, seguranca, lazer, etc. (KHOURI,
2005, p.33).

A inclusdo da defesa do consumidor como direito fundamental na Constituicdo Federal
vincula o Estado e todos os demais operadores a aplicar e efetivar a defesa desta parte
vulneravel, considerado mais fraco nesta relacdo de consumo. Acerca desta vulnerabilidade do

consumidor, esclarece-se que,

No Direito, vulnerabilidade é o principio segundo o qual o sistema juridico
reconhece a qualidade do agente mais fraco na relacdo, seja com relacéo a
trabalhadores, a gestantes, ao consumidor, etc. Dai que se tem que
especificamente o principio da vulnerabilidade do consumidor é a
caracterizacdo absoluta do consumidor como sendo ente vulneravel, sendo
essa uma premissa basica e indispensavel para a harmonizacdo e equilibrio
nas relagdes de consumo (SIMONETTI apud LOURENCETTI, s/d, p. 18).

27 Art. 5°, XXXII, Constituicdo Federal — Todos sdo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito & vida, a liberdade,
a igualdade, a seguranca e a propriedade; nos termos seguintes: XXXII - o Estado promover, na forma da lei, a
defesa do consumidor; Art. 170, V, Constituicdo Federal — A ordem econdmica, fundada na valorizacdo do trabalho
humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social,
observados os seguintes principios: V - defesa do consumidor; Art. 48, Ato das Disposi¢des Finais Transitorias —
ADCT - O Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da promulgacdo da Constituicdo, elaborard o Codigo
de Defesa do Consumidor.
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Acerca desta vinculacdo a aplicagdo das normas contidas na Constituicdo Federal, ha a
chamada “forca normativa da constitui¢do”?8, a qual estabelece que os direitos assegurados na
Carta Magna, em especial os direitos fundamentais, ndo sdo tdo somente programas ou
discursos a serem seguidos, mas possuem forca de norma juridica, passivel de ser executada e
exigivel.

No direito contemporéneo, os direitos fundamentais penetram nas relagdes privadas,
sendo observados os principios constitucionais nas tratativas inter partes. E a chamada teoria
da eficacia horizontal dos direitos fundamentais em contraposicdo a eficacia vertical dos
direitos fundamentais, em que se observa o respeito aos direitos fundamentais nas relagdes entre
individuo e Estado.

A fim de exemplificar o paragrafo anterior, o principio constitucional fundamental da
dignidade da pessoa humana é incompativel com disposi¢6es contratuais desiguais, em que nao

se observe a boa fé objetiva, a transparéncia e o equilibrio nas relagdes contratuais. Ainda assim,

No ambito das relagdes de consumo podem ocorrer violagdes a dignidade da
pessoa humana, principalmente quando tais violagbes ferem os direitos de
personalidade do consumidor, como a honra, 0 nome, a intimidade, a
integridade fisico-psiquica e a imagem dos consumidores (BOLSON, 2003, p.
18).

Acerca da eficacia horizontal dos direitos fundamentais, o Supremo Tribunal Federal —

STF assim se posicionou:

EFICACIA DOS DIREITOS FUNDAMENTAIS NAS RELACOES
PRIVADAS. As violacOes a direitos fundamentais ndo ocorrem somente no
ambito das relages entre o cidadao e o Estado, mas igualmente nas relacdes
travadas entre pessoas fisicas e juridicas de direito privado. Assim, os direitos
fundamentais assegurados pela Constitui¢do vinculam diretamente ndo apenas
os poderes publicos, estando direcionados também a protegdo dos particulares
em face dos poderes privados. Recurso Extraordinario 201819, Relator(a):
Min. ELLEN GRACIE, Relator(a) p/ Acorddao: Min. GILMAR MENDES,
Segunda Turma, julgado em 11/10/2005, DJ 27-10-2006 PP-00064 EMENT
VOL-02253-04 PP-00577 RTJ VOL-00209-02 PP-00821.

Portanto, a partir desse entendimento o STF adotou seguramente a teoria que permite o

que se denomina de aplicacdo horizontal dos direitos fundamentais, que faz mencéo a

28 Expressdo de Konrad Hesse (1991), que consiste na “pretensio de eficdcia”, na normatividade (p. 15), que as
Constitui¢des juridicas possuem dentro de determinada realidade politica e social, a determinar, de forma continua,
a sua maxima aplicacdo e efetivacdo, como forma de se garantir o cumprimento das finalidades das normas
juridicas constitucionais. (apud DANTAS, 2009, p. 24).
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horizontalidade pela posicdo de igualdade ocupada pelos particulares nas relagGes entre si
travadas. A tese se contrapde a da aplicacdo vertical daqueles direitos, que diz respeito as
relagOes perpetradas entre cidad&o e Estado.

A CF introduziu a figura do consumidor como agente econdmico e social, estabelecendo
de forma expressa como principio da ordem econémica a defesa do consumidor, conforme

artigo in verbis:

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

[...]
V - defesa do consumidor;
A previsdo constitucional possibilita a intervencdo do Estado nas relagGes privadas, de
modo a garantir os direitos fundamentais dos cidad&os.

ART. 3°, § 2, CODIGO DE DEFESA DO CONSQMIDOR. ART. 5% XXXIl,
DA CB/88. ART. 170, V, DA CB/88. ACAO DIRETA JULGADA
IMPROCEDENTE. [..] “A interven¢do do Estado na atividade
econdmica encontra autorizagdo constitucional quando tem por
finalidade proteger o consumidor” (STJ - MS: 4418 DF 1996/0005884-9,
Relator: Ministro JOSE DELGADO, Data de Julgamento: 10/11/1997, S1 -
PRIMEIRA SECAO, Data de Publicacio: DJ 06/04/1998 p. 4).

Ja de antemédo frisa-se que o CDC ndo e incompativel com a livre iniciativa e o
crescimento econdmico. Ambos estdo previstos como principios da ordem econdmica
constitucional, e de acordo com disposto no Art. 170, CF. Com isto, o CDC procura
compatibilizar a defesa do consumidor com a livre iniciativa.

Com o advento da CF, conforme ja descrito nas paginas pretéritas, abriu-se um prazo
para que o legislador promulgasse uma lei protetiva dos consumidores. Assim, elaborou-se o
CDC com o conddo de intervir nas relacdes de consumo para a protecdo do sujeito vulneravel,
desigual em relacdo ao fornecedor, de modo a manter o equilibrio e a igualdade nas

contratacoes.

Trata-se de um verdadeiro microssistema juridico, em que o objetivo ndo é
tutelar os iguais, cuja protecdo ja é encontrada no Direito Civil mas,
justamente tutelar os desiguais, tratando de maneira diferente fornecedor e
consumidor com o intuito de alcancar igualdade. O Cddigo de Defesa do
Consumidor constitui um microssistema multidiciplinar na medida em que
possui normas que regulam todos os aspectos da protecdo do consumidor,
coordenadas entre si, permitindo a visdo de conjunto das relagdes de consumo.
Por forga do carater interdisciplinar, o0 Codigo de Defesa do Consumidor
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outorgou tutelas especificas ao consumidor nos campos civil, administrativo,
penal e jurisdicional (ALMEIDA, 2003, p. 52).

Frisa-se que o microssistema do CDC, é um microssistema aberto, o que vai possibilitar
e necessitar dialogo com as fontes. As normas contidas no Cédigo CDC sao de ordem publica
e interesse social, sendo, portanto, cogentes e inderrogaveis pela vontade das partes. Alias,
conforme leciona Ronald Sharp Janior, o Art. 6° do Cddigo Civil Francés (Code de Napoleon),
de 1804, ja previa tal ensinamentos pelo qual “[...] ndo se pode derrogar por convencao de
particulares, as leis que interessam a ordem publica e aos bons costumes” (SHARP Jr, 2002, p.
5).

Os preceitos contidos no CDC, ndo obstante sejam de aplicacdo obrigatéria e
cumprimento coercitivo, ndo excluem quaisquer outras normas decorrentes de tratados,
convengdes internacionais que o Brasil seja signatario, leis ordinarias internas e demais
dispositivos de aplicacdo especifica, naquilo que ndo conflitar com o Estatuto Consumerista.
Trata-se do que a doutrina chama de didlogo das fontes, expressdo cunhada por Jayme (1995)
e ja citada pelo STF na A¢éo Direta de Inconstitucionalidade — ADIN 2591. Isto posto,

E o chamado ‘didlogo das fontes’ (di + a = dois ou mais; logos = l6gica ou
modo de pensar), expressao criada por Erik Jayme, em seu curso de Haia
(Jayme, Recueil des Cours, 251, p. 259), significando a atual aplicacao
simultdnea, coerente e coordenada das plurimas fontes legislativas, leis
especiais (como 0 CDC) e gerais (como 0 CC/2002), com campos de aplicagédo
convergentes, mas ndo mais iguais. Erik Jayme, em seu Curso Geral de Haia
de 1995, ensinava que, em face do atual ‘pluralismo p6s-moderno’ de um
direito com fontes legislativas plurimas, ressurge a necessidade de
coordenacgdo entre leis no mesmo ordenamento, como exigéncia para um
sistema juridico eficiente e justo. O uso da expressao, ‘didlogo das fontes’, ¢
uma tentativa de expressar a necessidade de uma aplicacdo coerente das leis
de direito privado, coexistentes no sistema. (MARQUES, 2009, p. 89)

Dai a importancia do olhar atento para a infancia procurando atender todas as
particularidades deste periodo da vida do individuo, dialogando com os preceitos normativos
expressos na CF, CDC, ECA. ResolucGes e demais normas, ainda que em esfera extrajududicial,
desde que atendam a protecdo integral e o melhor interesse da crianca. Conforme Marques
(2009),

E a denominada ‘coeréncia derivada ou restaurada’, que, em um momento
posterior & descodificacdo, a topica e a microrrecodificacdo, procura uma
eficiéncia ndo hierarquica, mas funcional do sistema plural e complexo de
nosso direito contemporaneo, a evitar a ‘antinomia’, a ‘incompatibilidade’ ou
a ‘ndo coeréncia’. ‘Didlogo’ porque héd influéncias reciprocas, ‘didlogo’
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porque ha aplicagdo conjunta das duas normas a0 mesmo tempo e a0 mesmo
caso, seja complementarmente, seja subsidiariamente, seja permitindo a opcéo
pela fonte prevalente ou mesmo permitindo uma opgao por uma das leis em
conflito abstrato — solugdo flexivel e aberta, de interpenetracdo, ou mesmo a
solucdo mais favoravel ao mais fraco da relacdo (tratamento diferente dos
diferentes) (p. 89-90).

Com o proposito de atender aos fins sociais do destinatario final na publicidade infantil,
a crianga, para assegurar seus direitos, se faz necessério e imprescindivel a aplicacdo desse
didlogo de fontes, a dicgdo entre 0 CDC, CF, ECA e a Resolucdo 163 do CONANDA.

Ainda acerca da tematica consumerista, hd a Declaracdo Presidencial dos Direitos
Fundamentais dos Consumidores do Mercosul, assinada em 2000, na reunido da Cupula das
Américas. Esta declaracdo ndo é tecnicamente um tratado internacional, mas sim uma
declaracéo decorrente da Resolucéo de uma Assembleia Geral das Nac¢des Unidas, por isso, ndo
pode ser ratificado e, portanto, como afirma Vieira (1999), ndo obriga juridicamente os Estados,
servindo apenas como paradigma moral.

Tal declaracdo comprova a vontade politica dos Estados-partes em avangar nas normas
de protecdo ao consumidor, por meio da harmonizacdo das legislacdes internas de cada pais.
Por outro lado, parece necessario a declaracdo vez que, se preciso foi formular tal documento,
demandas surgiram para ocorréncia do ato..

Como principio fundamental que passou a ser, a garantia constitucional de protecéo e
defesa do consumidor, é considerado clausula pétrea, sendo vedada sua supressao.

Nesse sentido também, ndo se pode permitir nenhum retrocesso na defesa e protecao ao
consumidor. Qualquer nova norma ou pratica que venham a suprimir ou usurpar direitos ou
garantias do consumidor deve ser declarada inconstitucional, justamente por violagcdo ao Art.
50, XXXII, da CF.

No STJ, o diadlogo de fontes ja foi elencado em jurisprudéncia, veja-se:

CONSUMIDOR E CIVIL. ART. 7° DO CDC. APLICACAO DA LEI MAIS
FAVORAVEL. DIALOGO DE FONTES. RELATIVIZACAO DO
PRINCIPIO DA ESPECIALIDADE. RESPONSABILIDADE CIVIL.
RELACAO DE CONSUMO. ACAO INDENIZATORIA.

- O mandamento constitucional de prote¢do do consumidor deve ser cumprido
por todo o sistema juridico, em dialogo de fontes, e ndo somente por
intermédio do CDC.

- Assim, e nos termos do art. 7° do CDC, sempre que uma lei garantir algum
direito para o consumidor, ela podera se somar ao microssistema do CDC,
incorporando-se na tutela especial e tendo a mesma preferéncia no trato da
relacio de consumo. Recurso especial provido (REsp 1009591/RS.
RECURSO ESPECIAL 2007/0278724-8 Relator(a) Ministra NANCY
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ANDRIGHI (1118) Orgéo Julgador: T3 - TERCEIRA TURMA Data do
julgamento: 13/04/2010).

O CDC trouxe em seu bojo o reconhecimento de uma série de principios e direitos
fundamentais para a prote¢do dos consumidores brasileiros. No Art. 4°, o CAdigo ja estabelece
que a Politica Nacional das Relacdes de Consumo deve reconhecer a vulnerabilidade do
consumidor no mercado de consumo, 0 que é garantido pela inversdo do 6nus da prova em
processos civis, € “a acdo governamental no sentido de proteger efetivamente o consumidor”.

Além disso, de maneira direta, 0 Art. 6° do CDC apresenta os direitos basicos dos
consumidores brasileiros, tais como “a protecao da vida, saude e seguranga”; a educagdo para
0 consumo, o direito a informacdo; o direito a reparagdo; o acesso ao judiciario e a facilitacdo
da sua defesa. Um aspecto particularmente relevante é a nocéo de sistema de protecdo que esta
embutida no CDC. Esse sistema torna integrados uma série de outros orgdos e funcdes
governamentais, tais como a investigacdo e a puni¢édo aos crimes, 0 que aumenta a efetividade
da protecdo dos consumidores brasileiros.

Nelson Nery Jr. (1992) considera que normas que sdo de interesse social significam a
possibilidade de o Ministério Pablico poder atuar em todas as lides coletivas de consumo,
inclusive as que tratam sobre os direitos individuais homogéneos?®. O CDC constitui 0 meio
pelo qual o Estado intervém na sociedade visando regulamentar as relacbes de consumo,
cabendo a ele, por meio da criacdo de leis especificas e de fiscalizacdo de mercado, limitar os
riscos e corrigir as deformacdes daquilo que se considera nocivo em termos de publicidade,
notadamente imputando responsabilidade as mensagens enganosas e abusivas, e submetendo
seus responsaveis as penalidades previstas (CAMPOS, 1996, p. 213).

Na licdo de Benjamin (2007), na caracterizacao da publicidade enganosa nao se exige a
intencdo de enganar por parte do anunciante. E irrelevante, pois, sua boa ou ma-fé. A intencéo
(dolo) e a prudéncia (culpa) s6 ganham destaque no tratamento penal do fenémeno. Logo,
sempre que o anuncio for capaz de induzir o consumidor em erro- mesmo que tal nao tenha sido
querido pelo anunciante-, caracterizada esta a publicidade enganosa (p. 273).

Nos dizeres de Marques (2009), as leis consumeristas sdo leis de funcéo social, pois ndo

SO procuram assegurar uma série de novos direitos aos consumidores, mas, também possuem a

29 Acerca dos direitos individuais homogéneos, Rizzato Nunes afirma que trata-se de uma espécie de direito
coletivo, em que os sujeitos sdo sempre mais de um e determinados. Na hipétese do direito individual homogéneo,
a acdo judicial é coletiva, ndo intervindo o titular do direito subjetivo individual. Se este quiser promover acao
judicial por conta propria para a prote¢do de seu direito individual pode fazé-lo, ndo afastando em nada a acédo
coletiva. No direito individual homogéneo, portanto, o titular é determinado e plural e o objeto é divisivel (2011,

s5.p).
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funcéo de transformar a sociedade de modo a se comportar de maneira equilibrada e harmdnica
nas relages juridicas.

Por fim, como ja ressaltado, as normas do CDC também s&o de interesse social, 0 que
significa dizer que as normas de protecdo aos consumidores possuem extrema relevancia para

todo o coletivo da sociedade, ndo interessando somente as partes, consumidoras e fornecedoras.

3.2 Infancia e Consumo

Pensar no periodo da infancia exige alguns cuidados. No livro Emilio ou da Educacéo,
Rousseau ( edicdo de 1973) traca 0s caminhos para se produzir um bom adulto, afirmando que
a crianca pode ser educada e que a infancia € uma fase tao perfeita e importante quanto a adulta.
Ele entende que a crianga tem um mundo préprio, e elabora uma pedagogia que enfatiza a
naturalidade, a autenticidade e a inocéncia da crianca. A partir de Rousseau, intensificou-se a
tendéncia de valorizar a educacédo infantil, sua natureza e suas capacidades e inclinagdes, em
oposicdo aos padrdes impostos pela sociedade (MOURA, VIANA e LOYOLA, 2013).

A intervencdo estatal nas relacfes de consumo é reflexo da preocupacéo publica com o
equilibrio das partes nas relagcdes de mercado. Ao discutir a Politica Nacional das Relagdes de
Consumo esté se analisando a organizacdo do Estado para garantir a igualdade de relacdes de
partes notadamente desiguais. A intencionalidade com que é estimulada a educacéo para o
consumo e os instrumentos para efetivacdo da politica refletem formas organizadas de acGes
preventivas e restaurativas pela esfera publica, pautada no reconhecimento da hipossuficiéncia
e necessaria protecdo do consumidor e na promo¢do de uma sociedade justa, comprometida
com os preceitos de ética nas relacGes e com a fungdo social que a propriedade e os contratos
devem observar (GIUSMIN e PETERSEN, 2014, p. 107 e 108).

Os drgéaos governamentais sdo 0s principais agentes responsaveis pela efetivacao dessa
politica e existem para proteger e defender os consumidores em busca da promoc¢édo de uma
relacdo de consumo justa. Dai novamente a importancia de institutos militantes dos direitos das
criancas, a fim de ndo permitir que estes pequenos consumidores figuem a margem de um
esquecimento estatal regulamentador.

E nesse sentido que a decisdo do Supremo Tribunal de Justica — STJ, datada de marco
de 2016, vem a contribuir com o objetivo de concretizacdo de direitos e inibi¢do de violacdes a

principios concernentes a crianga. Deste modo,
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Pensar no universo consumerista exige compreensédo dos interesses dos atores
econdmicos que se colocam em uma arena de disputas até que o produto seja
ofertado no mercado. Tais interesses transcendem os proprios limites do
Estado Nacéo, impondo um sistema de protecdo que demonstra verdadeiro ato
de publicizacéo das relacGes de consumo a fim de conceder a essas relacdes
um viés civil constitucional, promovendo a dignidade da pessoa humana.
Assim, a regulacdo das relagbes contratuais e extracontratuais entre
produtores, fornecedores de produtos, prestadores de servigos e consumidores
passou a ser encarado como um assunto que diz respeito ao Estado, passando
também pela formagdo do prdprio consumidor (GIUSMIN e PETERSEN,
2014, p. 108).

Sabendo da importancia dos infantes para a constru¢cdo de uma sociedade quando
adultos, a CF, elencou inimeros direitos outorgados as criangas que sugerem a continuidade do
percurso de valorizacdo da infancia, mas, na pratica, ha certa preocupacdo acerca do

cumprimento efetivo destes direitos. Refletindo sobre isso, Giusmin e Petersen, indicam que,

Nas sociedades capitalistas p6s-modernas do século XX, configura-se uma
nova concepcdo de infancia: as criangas como segmento de mercado, que
constituem um puablico de interesse das empresas por ja consumirem
ativamente e influenciarem seus pais a comprar, representando 0s promissores
consumidores do futuro. Essa representacdo da infancia que emerge na
atualidade é fruto das mudancas econémicas, sociais, politicas e ideoldgicas
ocorridas com a globalizacdo do século XX (GIUSMIN e PETERSEN,
2014, p.479).

Destarte no campo da Epistemologia, Piaget (2001) é um dos representantes mais
expressivos do interacionismo, que explica o comportamento humano em uma perspectiva na
qual o desenvolvimento das estruturas cognitivas e a construcdo do psiquismo sdo frutos da
interacdo entre sujeito e objeto. Para o autor, a adaptacdo e a organizacdo pertencentes a
natureza do ser humano estabelece suas experiéncias vividas e adapta-se ao que estiver

experimentado.

Pode-se chamar adaptacdo ao equilibrio dessas assimilagdes e acomodagdes.
Essa é a forma geral de equilibrio psiquico. O desenvolvimento mental
aparecera, entdo, em sua organizacdo progressiva como uma adaptagdo
sempre mais precisa a realidade (PIAGET, 2001, p.17).

Nos estudos de Piaget, o estagio pré-operacional (dois a sete anos) é destacado por ser
a faixa etéria caracterizada pelo surgimento da linguagem, pelas relac6es sociais de submissao

aos adultos e pela insercdo da infancia no consumismo. Com a linguagem, os comportamentos
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da crianca sdo profundamente modificados nas dimensdes afetiva e intelectual. Piaget (2001)
enfatiza que a troca e a comunicagdo entre os individuos séo a consequéncia mais evidente do
surgimento da linguagem, e ressalta trés consequéncias essenciais para o desenvolvimento
mental da crianga nesse estagio: inicio da socializacdo da acdo (troca entre os individuos),
pensamento (interiorizacdo da palavra com base na linguagem interior e nos signos) e intuicéo
(interiorizacdo da acdo, que se reconstitui no plano intuitivo das imagens e das experiéncias
mentais).

Se a crianca se relacionava apenas com o universo fisico, agora esta diante de dois
mundos novos: 0 mundo social e o das representagdes interiores. Piaget (2001) evidencia o
desenvolvimento de uma submissdo inconsciente, intelectual e afetiva, devida a coacdo
espiritual exercida pelo adulto. Um “eu ideal” se propde a crianca, e 0s exemplos vindos do

alto serdo modelos que a crianca deve procurar copiar ou igualar:

Existem os fatos de subordinagéo e as rela¢fes de coacdo espiritual exercida
pelo adulto sobre a crianca. Com a linguagem, a crianca descobre as riquezas
insuspeitas de um mundo de realidades superiores a ela; seus pais e 0s adultos
que a cercam lhe aparecem ja como seres grandes e fortes, como fontes de
atividades imprevistas e misteriosas. Mas agora esses mesmos seres revelam
seus pensamentos e vontades, e esse NOVO Universo comega a impor-se com
seducdo e prestigio incomparaveis (PIAGET, 2001, p.26).

As contribuicdes desse autor sobre o processo de desenvolvimento cognitivo da crianca
permite compreender a abertura dos caminhos para sua inser¢do na sociedade consumista. A
precocidade das interacfes entre a crianca e seu ambiente sociocultural é evidenciada na
assimilacdo da cultura do consumo, pela infancia desse contexto, em que ela se vé bastante
exposta aos estimulos das propagandas e publicidades dirigidas a ela.

A submissdo intelectual e afetiva devida a coacao espiritual exercida pelo adulto prop6e
a crianca um eu ideal, de forma que exemplos dos pais e de outras pessoas serdo modelos que
ela imitara. A crianca se espelha nos adultos, que frequentemente acumulam bens materiais e
de consumo, aprendendo, através do exemplo direto dos pais consumistas, a necessidade de
comprar e de consumir mais produtos, associada a ideia da satisfacdo de suas necessidades e
desejos.

Frequentemente, a crianca recebe dos pais uma educacdo que estimula o hiperconsumo.
O surgimento do universo simbdlico faz que a crianca assimile como parte de sua experiéncia

o0s habitos que vé em seu ambiente, imitando comportamentos e atitudes dos pais. Observando
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0S pais sempre a consumir produtos, a crianca reproduz e copia tais comportamentos sem
critica, incorporando essas praticas (MOURA, VIANA e LOYOLA, 2013).

A crianca tende a demandar um significativo nimero de produtos que despertam seu
interesse, sejam bens materiais, sejam de consumo. Com as constantes solicitagdes aos pais e,
com o posterior consentimento destes, a crianga se submete progressivamente a cultura
consumista e a0 mundo das mercadorias sem ter consciéncia disso. Ela aprende que consumir
é bom e prazeroso, principalmente quando ha exemplo dos pais, a quem imita. Impondo sua
prépria perspectiva as coisas, dirigida por seus desejos, espelhando-se nos modelos transmitidos
pelos pais e tendo o0 seu aval nessa perspectiva, a crianga comeca a apropriar-se da cultura do
consumo desenfreado, lapidando-se sua nova necessidade: o consumo (MOURA, VIANA e
LOYOLA, 2013). Portanto, tem-se que a crianca € inserida na sociedade consumista ja no
ambito familiar e € neste espaco que ela percebe que os atos consumistas além de tido como
prazeroso é por muitas vezes utilizado como prética de lazer.

Nesse sentido, que papel as criangas vem desempenhando na sociedade de consumo?
Qual a influéncia e principalmente as consequéncias da precoce participacdo no processo de
decisdo e consumo? Para Gade (1998), quando observa o fator sdcio grupal, o grupo é o fator
de maior relevancia para o consumo, pois as pessoas mantém uma relacéo de interdependéncia
entre si dentro desse grupo e enfatiza que o comportamento de cada membro é influenciado
potencialmente. A decisdo de consumo da familia possui, ainda, varios papéis: como o de
iniciador, aquele que assume e desencadeia a identidade de precursor da ideia do consumo, seja
ela de um produto ou servico, o influenciador, o que estimula e agrega valor a decisdo com
dados e informacdes, o decisor, que pratica a acdo propriamente dita de consumo, carregando
0 estigma de determinar o como, 0 quanto e 0 onde consumir, 0 comprador, 0 que exerce 0
consumo e que ndo necessariamente € o utilitdrio do produto ou servico e o usuario ou
consumidor, 0 que encerra 0 processo estabelecendo e avaliando o produto ou servigo
(MACHADO, 2006, p. 02).

Nos anos de 1970, Reisman apresentou um estudo sobre as decisdes de consumo na
familia americana no Jornal of Marketing Research — Dimensions of marital roles in consumer
decision-making, no qual enfatizou as dimens@es dos papéis conjugais na decisdo de consumo.
O estudo classificava papeis distintos para cada membro da familia nas decisdes de consumo
como o do marido nas compras de automovel e televisdo, da esposa, na compra de maquina de

lavar e utensilios de cozinha e de ambos, na decisdo de férias, moradia e diversdo. As criancas
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ndo apareciam e ndo demonstravam ter relevancia para os estudos sobre grupo de referéncia e
seu papel no processo de decisdo de consumo.
Nos anos de 1980, as criancas comecam a aparecer nas analises e estudos o sobre a

participacdo no processo de deciséo de consumo. Gade (1980, p. 108) questiona que,

Quanto ao papel da crianca no consumo infantil e nas decisdes de compra, em
geral existem controvérsias sobre a forma com que a crianca escolhe o produto
que deseja e sobre se tem influéncia na decisdo dos pais e se esta influéncia é
passiva no sentido de que a mae compra varios produtos até descobrir aquele
que é do agrado dos filhos, por exemplo, ou até a participacdo ativa na qual a
crianca é inquirida a respeito da sua preferéncia ou ainda se tem livre escolha
e dinheiro para gastar ( p. 108).

Sobre influéncia do estudo do soci6logo americano Reisman®’, Gade aprofunda seus
estudos sobre o papel das criangas no processo de decisdo de compra. Esses estudos comegam
a identificar as criangas como, nas palavras de Reisman (apud Gade 1980, p.112), “trainee de
consumo (...) quem € crianca hoje € o consumidor de amanha”. Segundo Machado (2006, p.
02), “sdo trainees uma vez que, atraves do sistema de vendas, sdo treinados consumidores que
nao questionam, nao pensam € nao criticam”.

O consumidor de uma forma geral ndo mais € inerte aos atos das empresas assim como
0s consumidores infantis ndo silenciam as imposicdes apresentadas, manifestam-se e
posicionam-se, reivindicando respeito, atencdo e honestidade das empresas na busca das
ofertas. Jaffe (2008) revela e classifica os dez principios no marketing para 0 novo consumidor,

descrevendo que o consumidor de hoje:

1- E inteligente;

2- Esta emancipado;
3- E cético:

4- Esta ligado;

5- Tem pouco tempo;
6- E exigente;

7- E “desfiel®”;

8- Esta sempre acessivel;
9- Esta a frente na curva;

10- E vingativo. (p. 42-52)

30Autor do consagrado livro dos anos 50 — The Lonely Crowd (A multido solitaria).

31 Termo inventado pelo autor retratando “sou fiel a uma marca ou empresa até que ela me tapeie, desaponte ou
deixe na mao. Depois disso, é fim das apostas. Passarei de melhor amigo para pior inimigo deles num piscar de
olhos. Em vez de 'tapeie-me uma vez a vergonha € sua; tapeie-me duas vezes a vergonha € minha', a historia é
'tapeie-me uma vez, e esta ferrado'.” (JAFFE, 2008, p. 48).

56



Ao que tudo indica, os pais passaram a contribuir de forma direta e indireta com a cultura
de consumo das criangas, que por meio da observacdo gerou costume, que virou habito, e esse
se transformou em comportamento. Essas termologias se fundem em uma s caracteristica,
independente de haver uma ordem cronoldgica para se pensar sobre a origem desses
procedimentos. Para Machado,

A partir dos anos 90, as criangas ja sdo consideradas influenciadoras de
consumo e passam a ser estudas com destaque, pois comecam a interferir e
representar significativamente parte dos resultados das organizag6es frente ao
consumo, estimulando e aquecendo gradativamente a economia
(MACHADO, 2006, p. 03).

As criangas, influenciadas pelos meios de comunicacéo e grupos de referéncias, passam
a transpor das suas necessidades basicas ao desejo e esses por sua vez ao consumo impulsivo.

Gade sinaliza que,

A crianca brasileira atualmente € bastante independente, tem ideias préprias a
respeito de consumo e € conhecedora de produtos, marcas, griffes, sabendo
exatamente o0 que deseja comprar. A crianca brasileira, que constitui um terco
da populacdo, representa um mercado de consumo respeitavel, sendo as
criancas decisdrias para grande parte das compras e influenciadoras para outro
tanto (GADE, 1998, p.185).

Ha na atualidade uma enorme exposicdo de mensagens, marcas, simbolos, cores,
embalagens, produtos, jingles e servicos, as quis diariamente influenciam no comportamento
do consumidor infantil, transformando necessidades basicas em desejos e modelando atitudes
em consequéncias na e para a sociedade. Tais motivos levaram o STJ, em marco de 2016, a
decidir que a publicidade para criancas é abusiva. Tal decisdo sera abordada mais
detalhadamente no préximo capitulo.

Ainda sobre essa protecdo destinada a crianca, no ambito juridico, o Art. 227 da CF

preconiza que:

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianca, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a
alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacéo, a cultura, a dignidade,
ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de
colocé-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacédo, exploragéo,
violéncia, crueldade e opressao.

§ 3° O direito a protecao especial abrangera os sequintes aspectos:

VII - programas de prevencao e atendimento especializado a crianca.
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O mercado passa a representar o cendrio de unificacdo e pratica do consumo pelas
familias e as criancas, mediante as exposicoes, habitos e comportamentos dos adultos, modelam
e praticam a nova sociedade consumista. Esta prética tende a oferecer prazeres e recompensas
sobrepondo-se aos reais interesses e necessidades do consumidor que a torna gradativamente
viciosa, prazerosa e espetacular.

As alteragdes nas atuais formas de consumir vdo além da aquisicao de bens ou servicos,
como influente cultural, isto €, como um estimulo para as formas de vida, 0 consumo marca
firmemente tudo que fazemos e organiza nossa existéncia. E assim que consumimos também
emocdes, ideias, modos de ver a vida, de portar-nos, falar e pensar. E desta forma que além de
consumir, igualmente também nos transformamos em mercadorias e somos consumidos. Nas
palavras de Andrade e Costa (2010) essa mercantilizacdo das varias faces da nossa existéncia,
de nds mesmos e de tudo que nos rodeia tem sido referida como comodificagdo, que quer dizer
transformar-se em commodity, em bem de consumo (p. 234).

Nesse sentido, o consumo como predominante cultural na contemporaneidade interfere
diretamente na constru¢cdo da identidade da infancia. Segundo Costa (2009), “as criangas de
hoje nascem dentro da cultura consumista e crescem modelando-se segundo seus padrfes e suas

normas” (p.35-36). Deste modo,

Nascer na cultura consumista ndo significa apenas acompanhar de fora,
pacificamente, a sociedade girando em torno do eixo do consumo. Para a
manutencao desse sistema, as criancas sao chamadas a fazer parte, a entrarem
no jogo desde muito pequenas, garantindo sua continuidade nas futuras
geracOes. Cada vez mais as criangas estdo enredadas na ordem do consumo.
Isso é perceptivel ndo sé nas roupas e aderecos que elas usam, mas no valor
que ddo ao fato de poderem adquirir moda, estilos e tecnologias recém
langados (mesmo que sejam réplicas ou falsificacdes), e no quanto sdo atraidas
e usadas pelas estratégias de convocagdo ao consumo levadas a efeito pela
publicidade (ANDRADE e COSTA, 2010, p. 234).

Assim sendo, as praticas consumeiristas ndo se ddo de maneira autbnoma na vida dos
infantes, tais praticas sdo oriundas de imita¢6es do publico adulto e atendimento as constantes
chamadas publicitérias que convidam a crianca a ingressar no mundo consumista. E sobre essa

face desse fendmeno o tdpico a seguir.

3.3 Publicidade na Sociedade de Consumo
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Para tratar a tematica da publicidade infantil, Bourdieu traz contribui¢cfes com o que ele
denominou de “violéncia simbdlica”. O termo serve de inspiracdo para a compressdo e
discussao da abordagem que se dara adiante.

Para Bourdieu (1930-2002), existe na infincia a chamada “violéncia simbolica”, a qual
possui carater ndo material, restrito a esfera mental que pode ser exercida por diferentes
instituicdes da sociedade: o Estado, a midia, a escola. Dentro deste contexto pode-se elencar a
questdo publicitaria infantil, uma vez que ndo atinge através de violéncia fisica o sujeito, mas
sim, da maneira psicologica, impondo padrdes de comportamento e vivéncia.

Denomina-se “violéncia simbodlica” o exercicio do poder de imposigdo das ideias
transmitidas por meio da comunicacao cultural, da doutrinagdo politica e religiosa, das praticas
esportivas, da educagdo escolar. A violéncia simbdlica leva as pessoas a agir e a pensar por
imposi¢éo, sem se darem conta dessa coagdo. Nesse sentido, a cultura e os sistemas simbolicos
em geral podem se tornar instrumentos de poder quando legitimam a ordem vigente e tornam
homogéneo o comportamento social (SILVA, 2014, p. 03).

Bourdieu, juntamente com Passeron (1970), partem do principio de que a cultura, ou o
sistema simbdlico, € arbitraria, pois ndo se assenta numa realidade dada como natural. O sistema
simbdlico de uma determinada cultura € uma construcéo social e sua manutencédo é fundamental
para a perpetuacdo de uma determinada sociedade através da interiorizacdo da cultura por todos
0S membros da mesma.

Segundo Vygotski (1987, p. 216), “[...] a crianga atravessa determinados estagios de
desenvolvimento cultural caracterizados por diferentes modos e relagdo da crianga com o
mundo externo”. Este mundo externo ¢ cultural ¢ esta la desde a crianga, e mesmo antes desta,
visto que suas familias e seu ambiente de vivéncia lhe pré-existiriam.

O autor ndo trata de uma cultura pré-estabelecida, ele chama a atengdo para a cultura
que se produz quando um ser infantil age e participa de sua elaboracdo e transformacéo. O
momento da primeira infancia seria marcado por uma intensidade e por um modo proprio de se
agenciar com as subjetividades circulantes, o que Deleuze enuncia como “devir-crianga” - pois,

a crianca conhece sem mapae ...

“[...] o trajeto se confunde ndo s6 com a subjetividade dos que percorrem um

meio, mas com a subjetividade do proprio meio, uma vez que este se reflete
naqueles que o percorrem. O mapa exprime a identidade entre o percurso e o
percorrido” (1997, p.189).
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A violéncia ndo é causada exclusivamente pela publicidade, mas ganha, nos dizeres da
Relatora do Projeto de Lei 5921/2001, que serd analisado em tépico especifico adiante, um bom
empurraozinho. No caso da publicidade infantil, a l6gica é simples de ser seguida e a relatora

assim resume;:

1) utilizando-se técnicas de publicidade, anuncia-se um produto, e é criado ou
ampliado o desejo por seu consumo;

2) muitas criangas véem 0 andncio, mas poucos pais tém dinheiro para
comprar o produto;

3) muitas criancas ficam s6 na vontade de ter o produto e terminam frustradas
por ndo poderem ter seu objeto de desejo;

4) Este ciclo se repete uma, duas, varias vezes;

5) algumas criangas crescem sem nunca poderem ter os brinquedos, as roupas,
as guloseimas, entre outras tantas coisas que Ihes sdo ofertadas todos os dias
em milhares de anncios publicitarios;

6) quando crescidas, algumas daquelas criangas, frustradas por nunca terem
tido acesso ao que é oferecido no mercado de consumo e agora cientes das
dificuldades em adquirir, terminam por querer a forca o objeto de seu desejo
(LARA, 2008, p.03).

Um dos primeiros juristas a examinar o tema da publicidade foi Antonio Herman

Benjamin, e para ele a publicidade € referida como:

Toda a informacao dirigida ao publico com o objetivo de promover direta ou
indiretamente, uma atividade econdmica. Também como o conjunto de
comunicac@es controladas, identificaveis ou persuasivas, transmitidas através
dos meios de difusdo, com o objetivo de criar demanda de um produto ou
produtos e contribuir para a boa imagem da empresa. Ou ainda, como o
conjunto de técnicas de agdo coletiva utilizadas no sentido de promover o
lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando ou mantendo o
cliente (2002, p. 305).

H& quem confere a publicidade um significado mais amplo, “toda a comunica¢do de
entidades publicas ou privadas inclusive ndo personalizadas feita através de qualquer meio,
destinada a influenciar o publico em favor, direta ou indiretamente, de produtos e servigos, com
ou sem finalidade lucrativa” (PASQUALOTTO, 1997, p. 25).

Erenberg também alerta para a necessidade de despertar a sedu¢do do consumidor pelo
produto ou servico disponivel no mercado de consumo, a respeito disso estabelece que “por
mais bela que possa ser a peca publicitéria, por mais poética e edificante a mensagem que dela
emane, sua finalidade Gltima é uma so6: estimular o desejo de consumir e, por consequencia,

obter a venda e conquistar o lucro” (2003, p. 20).
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A atividade publicitaria é inerente a0 mercado de consumo contemporaneo. Seus
efeitos, alias, ultrapassam uma perspectiva meramente econémica, influenciando na defini¢do

de comportamentos sociais. Conforme afirma Baudrillard:

A publicidade revela-se talvez como o mais notavel meio de comunicacédo de
massas da nossa época. Assim como, ao falar de qualquer objecto, os glorifica
virtualmente a todos, referindo-se igualmente a totalidade dos objectos ao
universo totalizado pelos objectos e pelas marcas em virtude da mencdao de tal
objecto ou de tal marca — assim também, por meio de cada consumidor, se
dirige a todos os consumidores e vice-versa, fingindo uma totalidade
consumidora, retribalizando os consumidores no sentido que McLuhan atribui
a expressdo, isto é, através de imanente cumplicidade e conluio, imediatos ao
nivel da mensagem, mas, sobretudo ao nivel do proprio meio de comunicacéo
e do codigo. Cada imagem e cada anincio imp&em o consenso de todos 0s
individuos virtualmente chamados a decifra-los, ou seja, depois de
decodificarem a mensagem, a aderir automaticamente ao c6digo em que ela
for codificada (2007, p. 131).

Assim, tem-se que,

No @mbito das relacdes de mercado, a publicidade se caracteriza por uma
finalidade precipua e legitima, de promover a realizacao futura de negocios.
Orienta-se, portanto, por um propo6sito eminentemente econdmico, de modo
que lhe cumpre atender a cinco tarefas — conforme emerge da literatura
especializada: 1) chamar a atengdo; 2) despertar o interesse; 3) estimular o
desejo; 4) criar conviccdo; e 5) induzir a acdo (VERSTERGAARD e
SCHRODER, 2000, p. 47).

Distingue-se, portanto, da propaganda, cujo conteudo integra-se por ideias e conceitos
ndo associados ao objetivo de lucro ou obtencdo de alguma vantagem econdmica e ainda

Miragem coloca ainda que:

Também no direito comparado, aliés, verifica-se a distingcdo, conforme se
observa no artigo 2° da Diretiva 84/450/CE, de 10 de setembro de 1984.
Esta, ao dispor sobre a publicidade enganosa, define publicidade como
“qualquer forma de comunicagdo feita no ambito duma atividade
comercial, industrial, artesanal ou liberal tendo por fim promover o
fornecimento de bens ou de servigos, incluindo os bens imdveis, os direitos
e as obrigac¢des”. (MIRAGEM, 2014, p. 04).

A distincdo, em verdade, ndo € percebida muitas vezes nem pelo préprio legislador, ou
mesmo pelo constituinte. A propria Constituicdo brasileira, ao prever restricdes a publicidade

de produtos perigosos, utiliza-se da expressao propaganda como se percebe do seu art. 220,

61



84932, Contudo, para o proposito do exame que ora se faz, a distingdo é de grande utilidade por
destacar o aspecto essencial da atividade publicitaria, que segundo Miragem € sua finalidade
predominantemente econémica.

Neste sentido, note-se que € a finalidade econdmica que distingue a publicidade. Trata-
se de atividade que se vincula a um fim especifico, e nestes termos constroi-se todo seu
significado e limites.

De acordo com Karsaklian (2004), o que atrai a atencdo das criangas € a diversdo
proporcionada pelas propagandas e seus impactos visuais e auditivos, com um slogan de facil
assimilacdo que se repete ou um jingle bem executado. As criancas tendem a lembrar-se do que
as personagens fazem e ndo daquilo que séo, registrando melhor a imagem de um produto que
seja manipulado por essas personagens.

As empresas utilizam essa técnica inserindo o produto na acao apresentada para chamar
a atengdo da crianga, visto que o fato de verem a marca inserida em uma propaganda influi no
momento da escolha. Diante de uma propaganda ou de um produto langado pelo mercado, a
crianca pode considerar seu contetdo agradavel e ter sua atencéo atraida, assim como o Seu
interesse e a sua curiosidade despertada, 0 que mobilizaria seus afetos e emogdes.

A publicidade precisa chegar aos ouvidos, olhos e alma do consumidor. Essa situacao
faz da publicidade um exercicio da fantasia e da imaginacdo do consumidor, sendo, portanto,
um fenbmeno multiplo e provisorio; assim que pressionada pela economia de mercado em
inventar e produzir mais e novas oportunidades de consumo, deve encontrar novas solucdes de
comunicacdo, a fim de manter sua presenca ndo sé na midia, mas, igualmente, na meméria do
consumidor (ERENBERG, 2006, p. 26).

Segundo Dias (2010) essas novas modalidades de publicidade também sujeitam-se aos
principios informadores do sistema da publicidade, ou seja, aos deveres de transparéncia e de
ndo abusividade, apesar do seu controle no Brasil ainda ser recente (p. 34). Nesse viés, deve-se
ter presente a globalizacdo do consumo e, por conseguinte, da publicidade. Vislumbra-se, pois,
que a publicidade esta intimamente relacionada a questdo do consumo, o que se acentua, ainda
mais, na esfera consumista.

O Tribunal de Justica de Sdo Paulo, coleciona a jurisprudéncia que denota de forma

bastante clara que a publicidade enganosa se aproveita da inexperiéncia da crianga, veja-se:

%2 0 art. 220, 84° da Constituicdo, ao disciplinar a restricdo a publicidade de produtos fumigeros, bebidas
alcodlicas, medicamentos e agrotdxicos, menciona a expressdo propaganda.
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Acdo civil publica — Publicidade abusiva — Propaganda de ténis veiculada pela
TV — Utilizagdo da empatia da apresentadora — Induzimento das criangas a
adotarem o comportamento da apresentadora destruindo ténis usados para que
Sseus pais comprassem novos, da marca sugerida — Ofensa ao art. 37, 8 2.2, do
CDC - Sentenca condenatoria proibindo a veiculagdo e impondo encargo de
contrapropaganda e multa pelo descumprimento da condenagdo -
Contrapropaganda que se tornou inécua ante o tempo ja decorrido desde a
suspensdo da mensagem — Recurso provido parcialmente” (TJSP, Apelagdo
Civel 241.337-1-Séo Paulo, 3.2 Camara de Direito Publico, Rel. Ribeiro
Machado, 30.04.1996, v.u.).

Surge o desejo de ter ou de consumir aquele produto, pois a crian¢a, apoiando-se apenas
no que é aparente por meio da percepc¢do imediata dos estimulos, julga que ele lhe trara prazer
e felicidade. Assim, a crianga muito centrada em si e demasiadamente influenciada por seus
desejos e vontades v& 0 mundo e transforma as informacGes recebidas das midias em funcdo de
seus proprios desejos.

A experiéncia imediata das informacdes recebidas governa o seu campo perceptivo, que
lida com os impactos das informacGes auditivas e visuais utilizando o pensamento por intuicao,
e ndo a objetividade. As mensagens das empresas na divulgacao de suas mercadorias atingem
0s consumidores atraves das midias convencionais (televisdo, radio, outdoors, revistas, jornais)
e midias interativas (internet), que sdo um grande triunfo do consumismo e que estdo
efetivamente presentes na vida das criancas.

Essas facilmente assemelham essas experiéncias vividas a sua vida cotidiana,
associando-as aos eventos e as pessoas de seu meio social. A crianca ainda ndo possui critica
para analisar os contetidos recebidos, ndo considerando outras perspectivas além da sua. 1sso
ocorre devido ao egocentrismo da crianga dessa faixa etaria (0 a 12 anos), marcado pela
indiferenciacdo entre o eu e a realidade exterior, ou seja, a nao distin¢ao entre o ponto de vista
proprio e o do outro.

E fora de divida que a publicidade influencia a crianca, dai inclusive, os investimentos
notdrios das empresas em estratégias de marketing brindes e outras formas de divulgagdo®2. Por

essa razao, inclusive, que estudos atuais apontam para efeitos deletérios da publicidade infantil

33 Para exemplos bastante ilustrativos, veja-se o estudo de Cibele Gralha Mateus e Renata Gralha Mateus, na obra
organizada por Adalberto Pasqualotto: MATEUS, Cibele Gralha. MATEUS, Renata Gralha. Vincula¢do de
particulares aos direitos fundamentais. O principio da protecdo integral da crianca e a liberdade na publicidade:
até onde podemos ir? In: PAQUALOTTO/BLANCO. Publicidade e protecdo da infancia, em especial p. 150-
151. (apud, MIRAGEM, 2014, p. 22)
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no préprio processo de socializagdo das criangas, e no estimulo a deterioragdo das relagdes entre
pais e filhos mediante insercdo de uma logica de recompensas materiais (BERTONCELLO,
2013).

A publicidade consiste na atividade que tem por designio causar uma percepcdo de
necessidade do consumidor em adquirir determinados produtos ou servi¢os. Assim, em que
pese a mesma possa ter aspectos positivos, por vezes, a publicidade causa reflexos danosos.

Aliado a isso, a crianca se guia por seus desejos; incapaz de se situar de outra
perspectiva, ela se encontra amplamente sugestionavel e influenciavel pelos contetdos
apresentados pela televisdo, pela internet e pelas demais midias.

Nedel, Hundertmarch e De Gregori (2015, p. 08), salientam que ndo se pode olvidar o
dilema ético envolvido na pratica da publicidade, visto que o interesse em rentabilizar ao
maximo o produto posto no mercado de consumo entra em embate com a obrigacdo ética de
informar os eventuais aspectos negativos daquele produto ou servico. Esses reflexos negativos
ocasionados pela publicidade ndo sdo desconhecidos pelas empresas que encomendam a
publicidade, entretanto, o interesse econdémico se sobressai.

Os efeitos ocasionados pelo estimulo ao consumo e o problema da eticidade nas

mensagens publicitarias é enfrentado com bastante propriedade por Erenberg:

Na sociedade de massa cada participante € um elo na corrente de mercado em
qgue a sociedade de estriba, competindo a publicidade, nesse cenario e
dindmica, apossar-se do imaginario coletivo, extrair-lhe os mitos e sonhos,
usa-los no revestimento dos bens ou servigos que dela se servem e que a
sustentam e dar-lhes forga criativa final, para o que lanca mao dos modernos
recursos tecnoldgicos. Sempre a servi¢o das empresas e da sua insaciavel sede
de lucros. Sempre buscando anestesiar o individuo e retirar-lhe a disposi¢éo
para a acdo organizada que nao se dirija ao consumo. Quase sempre gerando
angustia e tensdo, dado o desejo implantado e nem sempre atendivel num
prazo imediato ou mediato (p. 26).

Marques e Miragem finalizam asseverando que a atividade publicitaria ndo pode ser
mecanismo da lesdo a direitos fundamentais. Ao contrario, no exercicio das liberdades que
fundamentam o exercicio desta atividade legitima, de fins econdmicos, ha de se exigir sua

conformacdo com outros direitos e liberdades fundamentais, de modo a prevenir-se sua colisdo.
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4 O CONTROLE DA PUBLICIDADE INFANTIL NO BRASIL

A defesa dos direitos das criangas abarca um nimero indeterminado de individuos, tem-
se, portanto, um direito coletivo a ser cuidado e protegido — os das criancas brasileiras. Diante
da auséncia de um codigo de processo coletivo no Brasil, a legislacdo atinente ao a isso
encontra-se disciplinada em diversas leis que, em conjunto, formam o microssistema de tutela
dos direitos coletivos ou sistema integrado de tutela coletiva. Esse microssistema é composto
de artigos que regulamentam a tutela da coletividade, os quais constam da CF, pelas leis
7.347/85, que regulamenta a A¢do Civil Publica, 8.078/90, o CDC, o ECA, entre outras.

Dai a necessidade e a importancia do ECA e do CDC enquanto componentes do
microssistema de tutela dos direitos coletivos, a fim de se avaliar a disciplina existente
atualmente no Brasil em rela¢do a publicidade infantil.

A classificacdo e a diferenciacéo literal legal dos direitos coletivos em sentido amplo é
dada pelo paragrafo unico do Art. 81 do CDC, que dispde:

A defesa coletiva sera exercida quando se tratar de:

“T - interesses ou direitos difusos, assim entendidos, para efeitos deste codigo,
os transindividuais, de natureza indivisivel, de que sejam titulares pessoas
indeterminadas e ligadas por circunstancias de fato;

Il - interesses ou direitos coletivos, assim entendidos, para efeitos deste
cddigo, os transindividuais, de natureza indivisivel de que seja titular grupo,
categoria ou classe de pessoas ligadas entre si ou com a parte contraria por
uma relacgdo juridica base;

Il - interesses ou direitos individuais homogéneos, assim entendidos os
decorrentes de origem comum”.

Das trés categorias de direitos transindividuais supramencionados, os direitos difusos
sdo aqueles que possuem a mais ampla transindividualidade real. Além disso, tém como
caracteristicas a indeterminacdo dos sujeitos titulares - unidos por um vinculo meramente de
fato -, a indivisibilidade ampla, a indisponibilidade, a intensa conflituosidade, a ressarcibilidade
indireta - o quantum debeatur vai para um fundo (BEIJAMIN, 1995, p. 84).

Séo exemplos de direitos difusos a protecdo da comunidade indigena, da crianca e do

adolescente, das pessoas portadoras de deficiéncia e:

a) o direito de todos ndo serem expostos a propaganda enganosa e abusiva
veiculada pela televisdo, radio, jornais, revistas, painéis publicitarios; b) a
pretensdo a um meio ambiente higido, sadio e preservado para as presentes e
futuras geracdes; [...] €) o dano difuso gerado pela falsificacdo de produtos
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farmacéuticos por laboratérios quimicos inescrupulosos; f) a destruicao, pela
famigerada industria edilicia, do patriménio artistico, estético, histérico
turistico e paisagistico; g) a defesa do erério publico; [...] j) o dano nefasto e
incalculavel de clausulas abusivas inseridas em contratos padrdes de massa;
k) produtos com vicios de qualidade ou quantidade ou defeitos colocados no
mercado de consumo (LENZA, 2003, p. 94-95).

Para Ada Pellegrini Grinover (1984), a categoria dos direitos difusos:

[...] compreende interesses que ndo encontram apoio em uma relagéo base bem
definida, reduzindo-se o vinculo entre as pessoas a fatores conjunturais ou
extremamente genéricos, a dados de fato frequentemente acidentais ou
mutaveis: habitar a mesma regido, consumir 0 mesmo produto, viver sob
determinadas condi¢fes sdcio-econémicas, sujeitar-se a determinados
empreendimentos, etc. (p. 30-31).

Sobre a inter-relagdo entre CDC e ECA, estabelecem Leal e Barbosa que a “norma de
defesa do consumidor esta, ainda, relacionada com toda a estrutura legal do Brasil, que
demanda, por forca do art. 1° do Estatuto da Crianga e do Adolescente, essa mesma protecao
integral ” (2011, p. 45).

De tal modo, tanto o consumidor quanto a crianca recebem tratamento especial do
ordenamento juridico devido a sua, hipervulnerabilidade e/ou hipossuficiéncia nas relacdes
juridico-sociais. Serd visto abaixo como essa tutela deve ser especialmente pensada quando se
esta diante da situacdo da criangca como consumidora.

A CF, em seu Art. 227, consagra o principio da prioridade absoluta quando determina o
que é dever da familia, da sociedade e do Estado providenciar para que a crianca e o adolescente
recebam a protecdo e a orientacdo necessarias para completarem seu desenvolvimento e
tornarem-se cidadédos dignos e bem estruturados fisica, ética e psicologicamente.

O referido dispositivo afasta a situacéo irregular que se encontrava antes da Emenda
Constitucional — EC n° 65 de 2010, assim, a partir dai assegurando as criancgas e adolescentes,
com absoluta prioridade, direitos fundamentais, determinando a familia, a sociedade e ao
Estado o dever legal e concorrente de assegura-los.

Para garantir efetividade a doutrina da protecao integral, o Estatuto previu um conjunto
de medidas governamentais aos trés entes federativos — Unido, Estados e Municipios, através
de politicas sociais basicas, politicas e programas de assisténcia social, servigcos especiais de
prevencdo e atendimento médico e psicossocial as vitimas de negligéncia, maus tratos, abuso e
protecdo juridico-social por entidades da sociedade civil. Ainda nesta linha, de forma mais

especifica, o CDC determina que:
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[...] é abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar
de forma prejudicial ou perigosa a sua satde ou seguranca (Art. 37, § 2°.).

Observa-se assim que, ja existe norma dispondo que ndo se deve aproveitar da

deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca na publicidade a elas dirigidas. E

considerada abusiva, nos termos do §2° do Art. 37 do ECA supracitado, a publicidade que se

aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, bem como a que seja capaz de

induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saide. Também é

vedado ao fornecedor, nos termos do inciso 1V do Art. 39 do CDC, prevalecer-se da fraqueza

ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, como se apresenta:

Art. 39. E vedado ao fornecedor de produtos ou servigos, dentre outras praticas
abusivas: [...] IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor,
tendo em vista sua idade, salde, conhecimento ou condicdo social, para
impingir-Ihe seus produtos ou servicos;

Fica evidente, assim, que sdo abusivas e, portanto, ilegais, as estratégias de comunicagéo
mercadologicas dirigidas ao publico infantil (KARAGEORGIADIS, 2011). Com igual

entendimento,

E ainda,

Em outras palavras, resta claro que o direcionamento de publicidade a pessoas
com idade inferior a 12 anos de idade reveste-se de intensa abusividade,
ferindo ndo apenas o codigo consumerista, como a normativa de protecdo a
criancas e adolescentes (GONCALVES, 2011, p. 126).

Se toda crianca é ser em formag&o — e ndo ha davidas sobre isso —, é possivel
inferir que toda publicidade dirigida a crianca € abusiva e, por tudo, ilegal. Em
uma ordem valorativa de nosso sistema normativo, onde a crianca foi colocada
como absoluta prioridade do Estado, da sociedade e dos cidaddos, ndo deveria
haver publicidade dirigida as criancas (LEAL; BARBOSA, 2011, p. 45).
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Ao que tudo indica, a publicidade infantil no Brasil é abusiva e da forma como est4,
deve ser combatida, discutida e analisada.

O CDC ainda determina, no caput do Art. 36 que “a publicidade deve ser veiculada de
tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”, ou seja, a crianca,
enquanto consumidor deve poder discernir o que é e 0 que nao é publicidade de modo facil e
imediato. Sabendo disso, parece-nos que ha um universo muito maior por tras da tematica
publicitaria infantil: a sociedade de consumo.

Quando se observa, da andlise do CC (Cédigo Civil), que a crianca é considerada
absolutamente incapaz para o exercicio dos atos da vida civil®*, que o agente capaz é requisito
para a validade do negdcio juridico®, comeca-se a questionar a existéncia de publicidade
infantil. Se ela ndo pode comprar o produto anunciado, por que produzir uma peca publicitaria
com criangas como publico-alvo?

Com a intencdo de encontrar uma possivel resposta para essa pergunta, pode-se chegar a

trés possiveis motivos para essa publicidade:

[...] as criancas de sociedades ocidentais dispdem de quantidade consideravel
de dinheiro para atender seus proprios interesses, o que as gqualifica como um
grupo importante no mercado primario. [...] as criancas constituem um grupo
importante do mercado futuro, pois ja foi demonstrado que desenvolvem
fidelidade a marcas em uma idade muito precoce e as atividades favoraveis
em relagdo a certas marcas parecem durar até a idade adulta. [...] as criancas
sdo influenciadores importantes, opinando sobre as compras diarias de seus
lares (FIATES; AMBONI; TEIXEIRA, 2006, p. 105).

Evidencia-se, portanto, que existem motivos relevantes para o grande investimento das
empresas em publicidade infantil: atingir a crianca como consumidor primério, fidelizar o futuro
consumidor e buscar que essa crianga influencie os adultos que a cercam para comprar determinado
produto. Ou seja, um consumidor de longo prazo.

Além do grande ambito de atuacdo da publicidade infantil, percebe-se que o
direcionamento de estratégias de comunicacdo mercadoldgica as criangcas tem excelente
retorno, pois pesquisas mostram que bastam 30 segundos de exposi¢cdo a propaganda para uma
marca influenciar uma crianca (ALMEIDA; NASCIMENTO; QUIAIOTI, 2002, apud
KARAGEORGIADIS, 2011).

3 Art. 3° S3o absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil:
| - os menores de dezesseis anos; (CC/2002).

35 Art. 104. A validade do negdcio juridico requer: | - agente capaz; (CC/2002).
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A crianga €, portanto, uma “mina de ouro” para as empresas: sdo faceis de se influenciar
e possuem grande importancia no mercado. Para se ter uma ideia da extensdo desse poder
infantil, basta considerar que as criangas “influenciam 92% das compras de alimentos, tendo
como fatores determinantes, em ordem de colocagéo: publicidade na TV, personagem famoso
e embalagem” (KARAGEORGIADIS, 2011, p. 17).

Observa-se, portanto, que apesar de possuirem grande poder decisorio nas compras
familiares, as criangas ndo séo levadas a querer determinado produto por conta de sua qualidade,
mas por fatores externos e puramente mercadoldgicos, como por exemplo, as embalagens.

Sobre isso chama a atengéo que:

Estudo feito com embalagens de alimentos identificou, entre criangas de 4 a 7
anos que provaram seis pares de alimentos iguais, apenas em embalagens
diferentes, que a escolha e a manifestacdo de preferéncia foram influenciadas
pela presenca da marca e, principalmente, dos personagens infantis nas
embalagens. Em alguns casos, “os participantes relataram diferengas
especificas nas caracteristicas, por exemplo, a crocancia e a dogura dos
alimentos que possuiam os personagens associados” (KARAGEORGIADIS,
2011, p. 18).

Para Jovchelovitch (2005), da London School Economics, os brinquedos se constituem
em formas de apego da crianga, mas a sociedade de consumo vem modificando esta funcédo. O
excesso de ofertas, também, vem agravando a caracteristica da descartabilidade dos produtos
logo apos serem adquiridos, pois ja esta em voga o desejo por outra aquisi¢éo. Isto demonstra
um ato compulsivo, que tem reflexos na estrutura da personalidade dos pequenos.

Ora, se os brinquedos sdo importantes formas de apego, sendo elementos especiais de
exercicio de vinculo afetivo, a natural descartabilidade com que estes objetos sdo tratados
provavelmente influird na vulnerabilidade dos lacos afetivos, impedindo o desenvolvimento de
relacGes mais aprofundadas. Assim, as relagdes interpessoais podem caracterizar-se no futuro
pela superficialidade, consumismo e descartabilidade, de acordo com suas necessidades
(SANTOQOS, 2007, p. 448).

Segundo o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, o IDEC, tendo como base o
Art. 37 do CDC, a publicidade direcionada ao publico infantil é abusiva, pois se aproveita da

deficiéncia de julgamento da crianca. O Conselho Federal de Psicologia, afirma que:

[...] além da menor experiéncia de vida e de menor acumulo de
conhecimentos, a crianga ainda ndo possui a sofisticacdo intelectual para
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abstrair as leis (fisicas e sociais) que regem esse mundo, para avaliar
criticamente os discursos que outros fazem a seu respeito. (CFP, 2008, p. 18)

Segundo Ferraz®®,

O Idec entende que toda publicidade que tem o publico infantil como
interlocutor desrespeita o principio da identificacdo, pois a crianca ndo tem
condigdes de analisar criticamente o interesse mercadol6gico que existe por
tras da informacdo direcionada a ela. Por ser hipervulneravel as praticas de
marketing, esse publico merece especial protecao (IDEC, 2016, s.p)

Acerca desta hipervulnerabilidade, Nishiyama e Densa afirmam que:

Certas pessoas, classes, grupo ou categoria de pessoas podem ser consideradas
hipervulneraveis, necessitando de protecdo maior do que os consumidores em
geral. Sdo elas as pessoas portadoras de deficiéncia fisica, os idosos, as
criancgas e os adolescentes que possuem protecao especial da Carta Magna. O
prefixo hiper (do grego hypér), designativo e alto grau ou aquilo que excede a
medida normal, acrescido da palavra vulneravel, quer significar que alguns
consumidores possuem vulnerabilidade maior em razdo de certas
caracteristicas pessoais. Os hipervulneraveis possuem tratamento especial,
tendo como fonte direta a Constituicdo Federal (2010, p. 19).

Esta hipervulnerabilidade resulta do dialogo das fontes entre o CDC e 0 ECA, o qual
consagra no Art. 17, CDC, o respeito dessas pessoas quando ostentarem a condicdo de
consumidores.

A wvulnerabilidade da crianga consumidora é mais intensa do que a do consumidor
médio, conforme hoje é admitido, de modo a dizer-se que conta com espécie de vulnerabilidade
agravada ou hipervulnerabilidade (MIRAGEM, 2008, p. 125).

O STJ ja firmou entendimento acerca da hipervulnerabiliade do consumidor, conforme
jurisprudéncia in verbis:

RECURSO ESPECIAL. DIREITO DO CONSUMIDOR. ACAO
INDENIZATORIA. PROPAGANDA ENGANOSA. ABUSO DE DIREITO.
ART. 39, INCISO IV, DO CDC. HIPERVULNERABILIDADE.
RESPONSABILIDADE OBJETIVA. DANOS MORAIS. INDENIZACAO
DEVIDA. DISSIDIO JURISPRUDENCIAL COMPROVADO. 1. Cuida-se
de acdo por danos morais proposta por consumidor ludibriado por propaganda
enganosa, em ofensa a direito subjetivo do consumidor de obter informacdes
claras e precisas acerca de produto medicinal vendido pela recorrida e
destinado & cura de doengas malignas, dentre outras fungdes. 2. O Codigo de
Defesa do Consumidor assegura que a oferta e apresentacdo de produtos ou
servigos propiciem informagGes corretas, claras, precisas e ostensivas a
respeito de caracteristicas, qualidades, garantia, composi¢ao, prego, garantia,

36 Mariana Ferraz é Advogada do Instituto Alana.
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prazos de validade e origem, além de vedar a publicidade enganosa e abusiva,
que dispensa a demonstracdo do elemento subjetivo (dolo ou culpa) para sua
configuragdo. 3. A propaganda enganosa, como atestado pelas instancias
ordindrias, tinha aptiddo a induzir em erro o consumidor fragilizado, cuja
conduta subsume-se a hip6tese de estado de perigo (art. 156 do Cadigo Civil).
4. A vulnerabilidade informacional agravada ou potencializada, denominada
hipervulnerabilidade do consumidor, prevista no art. 39, 1V, do CDC, deriva
do manifesto desequilibrio entre as partes. 5. O dano moral prescinde de prova
e a responsabilidade de seu causador opera-se in re ipsa em virtude do
desconforto, da aflicdo e dos transtornos suportados pelo consumidor. 6. Em
virtude das especificidades faticas da demanda, afigura-se razoavel a fixacéo
da verba indenizatoria por danos morais no valor de R$ 30.000,00 (trinta mil
reais). 7. Recurso especial provido. (REsp 1329556 / SP RECURSO
ESPECIAL 2012/0124047-6 Relator Ministro RICARDO VILLAS BOAS
CUEVA (1147) Orgdo Julgador T3 - TERCEIRA TURMA Data do
Julgamento:25/11/2014. Data da Publicacdo: DJe 09/12/2014)

O reconhecimento da vulnerabilidade diferenciada a crianga ganha especial importancia
nas praticas comerciais, especialmente no caso da publicidade. Ao tratar do tema Miragem
alerta que “se os apelos de marketing sdo sedutores aos consumidores em geral, com maior
intensidade presume-se que os sejam em relagdo as criangas e adolescentes” (2008, p. 65). E é
essa hipervulnerabilidade ou vulnerabilidade especial ou agravada que se deve tomar em
consideracdo na interpretacdo do conceito de publicidade abusiva e sua proibicéo, pelo CDC.
Parte-se de um fato: a crianca por suas qualidades naturais conta com deficiéncia de julgamento
e experiéncia em relacdo ao mundo exterior, quando comparadas ao consumidor medio que ja
tenha deixado a infancia.

Para a Rede Brasileira de Infancia e Consumo — REBRINC:

Crianca e adolescentes precisam de protecdo especial aos apelos do consumo
visto que estdo em processo de constituicdo de suas identidades de género,
etnia, e pertencimento a grupos socioculturais — e suas capacidades de
compreensdo, discernimento, avaliagdo e escolhas criticas ainda estdo em
desenvolvimento.(2013, s.p).

Salienta-se que mesmo no ambito da Autorregulamentacdo Publicitaria é reconhecida a
necessidade de protecdo da crianca, inclusive com diversas disposicdes semelhantes ao que se
apresenta no CDC. Tais disposi¢coes serdo analisadas mais adiante.

Sabe-se que no Brasil, é livre 0 anlincio de produtos e servigos, desde que licitos, e que
sigam algumas normas que coibem abusos e pregam principios éticos a serem seguidos. As

normas aqui referidas estdo, principalmente, na CF, no ECA, no CDC e no CBARP.
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a. Censura

Orgéos ligados a Publicidade, dentre eles 0 CONAR, se posiciona afirmando que suas
diretrizes sdo suficientes para regular o setor. O mesmo argumenta que, a restricdo da
publicidade dirigida a crianca configura um ato de censura, contrario a livre iniciativa e a
liberdade de expressdo garantida em termos constitucionais, bem como a capacidade de
intervencao e autonomia dos pais na criacdo de seus filhos.

O principal argumento levantado pelos defensores da continuidade da publicidade
infantil é o de que a regulamentacédo dessa publicidade seria atentatéria a liberdade de expressao
e equivalente, portanto, a censura.

A livre expresséo encontra-se disciplinada no inciso IX do Art. 5° da CF, que estabelece
ser livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicagdo. A
publicidade é, antes de tudo, uma atividade empresarial. Pode-se considerar que algumas pecas
poderiam se encaixar na categoria de atividade intelectual ou artistica, mas essas ndo sdo suas
caracteristicas principais.

Como acdo empresarial destinada a promover o incremento da comercializacdo de
produtos e servicos, a publicidade ¢é regulada pelo CDC, que indica limites para que essa
atividade seja considerada licita (GONCALVES, 2011).

Tem-se com relagdo a publicidade, primeiramente, que ela ja é regulada pelo CDC sem
prejuizos a liberdade de expressdo. A defesa do consumidor €, inclusive, um limite
constitucional ao exercicio da atividade empresarial, nos termos do art. 170, V, CF. A
publicidade, como expressdo dessa atividade empresarial, deve ser limitada aos ditames do
CDC (GONCALVES, 2011).

Sobre a diferenca entre regulamentacédo da publicidade e liberdade de expressao, nota-
se que “ndo se confundem, como se v€, regulamentacdo da publicidade — que trata de uma acéo
empresarial com o objetivo de vender produtos e servigos e auferir lucro — com restricoes
indevidas a liberdade de expressdao” (GONCALVES, 2011, p. 133).

Esclarecido entdo que a publicidade ndo s6 pode como é regulada pelo CDC, resta
demonstrar que o cuidado e, por consequencia, a regulacdo da publicidade infantil devem ser
maiores para se atingir a efetividade esperada.

No que tange a insercdo da publicidade como direito a informacdo, Pereira Janior
defende que o viés de persuasdo de que goza a publicidade supera a finalidade informativa, na

linha de raciocinio de Benjamin. Ademais, na veiculacdo da publicidade, em seu entender,
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insurge o objetivo de projetar falsas necessidades nos consumidores, haja vista serem
empreendidos estudos, notadamente no campo da psicologia, para o fim de avaliar de que modo
se da o processo de deciséo, ultrapassando, destarte, a dimensdo reflexiva (2011, p. 201-202).

Primeiramente, basta considerar que a CF estabeleceu no art. 227 “absoluta prioridade”
para a prote¢do das criangas. O termo “absoluta prioridade”, vale ressaltar, ndo ¢ utilizado em
nenhum outro artigo da Constituicao.

Assim, mesmo que a regulacdo da publicidade infantil gerasse atrito entre o principio
do melhor interesse da crianga e outros como os da liberdade de expresséo e livre iniciativa —
atrito que ndo se observa como demonstrado anteriormente —, a prote¢do a crianga deveria
prevalecer, tendo em vista a CF ter estabelecido absoluta prioridade a defesa dos direitos
infantis.

A Convencdo dos Direitos da Crianca da ONU no Brasil - Decreto 99.710/90 -
estabelece, em seu Art. 3%

Artigo 3

1. Todas as acOes relativas as criangas, levadas a efeito por instituicbes
publicas ou privadas de bem-estar social, tribunais, autoridades
administrativas ou dérgaos legislativos, devem considerar, primordialmente, o
interesse maior da crianca.

Resta claro, portanto, que o ordenamento juridico nacional e internacional, da maneira
em que se encontra hoje, permite a conclusdo de que toda publicidade infantil pode ser
considerada abusiva.

Portanto, faz-se imperiosa uma regulacdo que, primeiramente, mude o destinatario da
mensagem, ou seja, deixe de ser direcionada a crianca para voltar-se para 0s pais, sobretudo em
vista da reduzida capacidade de inteleccdo do objetivo comercial que afeta a pessoa em
formacéo.

A regulacdo, na esteira das licdes de Andréa Galiza sobre ponderacéo, afigura-se como
0 mecanismo que sacrifica menos o principio da livre iniciativa, na medida em que uma
proibicdo total da publicidade dirigida a crianca seria sumamente mais gravosa. Regular,
portanto, ndo é censurar (apud, BARBOSA, 2013, p. 119-120).

Miragem contribui ao defender que:

O contetdo da resolugdo ndo limita ou restringe o direito & informacéo que se
reconhece em relacdo a publicidade — e consequente sobre o direito dos
consumidores de serem informados sobre produtos e servigos. Do exame dos
critérios, verifica-se que o que se busca limitar é o uso de recursos técnicos de

73



persuasdo de criancas consumidoras, desvinculados de um conteudo
informativo passivel de ser reconduzido ao direito do consumidor de ser
informado, mas utilizados tdo somente para atrair atencéo e promover produto
ou servigo (2014, p. 45).

Ao que tudo indica as normas existentes no Brasil e aqui citadas, parece-nos na prética
ndo ser seguidas ou obedecidas. Portanto, diante desta possivel fragilidade dos principios e
regras gerais do direito brasileiro, que ndo parecem ser suficientes para normatizar esta questéo,
é necessario determinar de forma mais precisa e exata possivel a fim de evitar violacOes a estes

seres merecedores de prioridade absoluta e protegéo integral.

b. ldentidade da Publicidade

Um dos principios basilares da protecdo ao consumidor é o da identidade da publicidade.
Isto €, o consumidor deve saber que aquilo que ele esta vendo é uma propaganda elaborada por
uma empresa com a intengdo de auferir lucro. Esse principio — também conhecido como
principio da identificacdo da mensagem publicitaria — esta expressamente previsto no CDC, em
seu Art. 36:

A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifiqgue como tal. Paragrafo Unico. O fornecedor, na
publicidade de seus produtos ou servi¢os, manterd, em seu poder, para
informacéo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos
que dao sustentacdo a mensagem.

O problema, em relacdo a identidade da publicidade na seara da publicidade infantil, é
que as criancas ndo conseguem distinguir o que é propaganda do que nao é.

Segundo os estudos de Erling Bjurstrom, de maneira geral, a distin¢do de andncios e
dos programas televisivos em que eles estdo inseridos so acontece entre 6 e 8 anos de idade, e
somente aos 10 anos € que todas as criancas sdo capazes de diferencia-los. O entendimento de
que as mensagens publicitarias possuem carater persuasivo € adquirido ainda mais tarde,
somente a partir dos 12 anos (KARAGEORGIADIS, 2011, p. 23).

Tem-se, portanto, que nas propagandas voltadas ao publico infantil o principio da

identidade da publicidade ndo € observado — por impossibilidade fatica.
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A difusdo dessa publicidade possibilita 0 surgimento ou o agravamento de inimeros
problemas como, por exemplo, 0 consumismo exacerbado e o desenvolvimento de uma
mentalidade segundo a qual o “ter” passa a ser mais importante do que o “ser”.

Outro problema relacionado a publicidade infantil diz respeito a salde, pois a intensa
propaganda de alimentos ultraprocessados, tendo como publico-alvo as criangas, contribui para
0 aumento dos indices de obesidade entre elas, bem como, via de regra, quando se tornarem
adultas.

Ao que tudo indica as normas existentes no Brasil e aqui citadas, parece-nos na préatica
ndo ser seguidas ou obedecidas. Portanto, diante desta possivel fragilidade dos principios e
regras gerais do direito brasileiro, que ndo parecem ser suficientes para normatizar esta questao,
é necessario determinar de forma mais precisa e exata possivel a fim de evitar violacdes a estes

seres merecedores de prioridade absoluta e protegéo integral.

4.1 Decisdo da Segunda Turma do Superior Tribunal de Justica — STJ

Em marco de 2016, em deciséo historica a Segunda Turma do Superior Tribunal de Justica
— STJ decidiu em sede de Recurso Especial (N° 1.558.086 - SP 2015/0061578-0) que a publicidade
dirigida as criancas € proibida.

A Acdo Civil Publica foi movida pelo Ministério Publico Estadual de S&o Paulo devido a
uma campanha publicitaria que oferecia reldgios do personagem Shrek caso o consumidor
comprasse cinco pacotes de bolachas e pagasse mais R$ 5,00 (cinco reais).

A empresa alegou que a campanha publicitaria era dirigida aos pais. Negou, assim, a
acusacao de se tratar de pratica enganosa, abusiva e ilegal, segundo o CDC e o CBARP.

Da decisdo do Tribunal de Justica de Sdo Paulo — TJ/SP, a 72 Camara de Direito Privado,

proferiu a seguinte decisdo, tendo como Relator o Ministro Ramon Mateo Junior:

Acéo Civil Publica - Publicidade voltada ao publico infantil - Venda casada
caracterizada - Aquisic&o dos relogios condicionada a compra de 05 produtos
da linha "Gulosos" - Campanha publicitaria que infringe o artigo 37 do Cédigo
Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria - Utilizacdo de verbos no
imperativo inadequada - Proibi¢do pelo Conar do uso dessa linguagem em
publicidade voltada as criangas — Pratica comum, que deve ser repudiada-
Publicidade considerada abusiva, que se aproveita da ingenuidade das
criancas — Sentenca reformada - Apelo provido - Verbas sucumbenciais
impostas a ré. (TJSP — Apel. Apelacdo n° 0342384- 90.2009.8.26.0000, Rel.
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Ministro Ramon Mateo Junior. VVoto n° 1927, 78 Camara de Direito Privado,
Registro: 2013.0000257478, julgado em 08/05/13.).

Para este Tribunal, a publicidade infantil fere regras do art. 37 do CBArP e por isso:

E certo que, atualmente, as criangas estdo mais exigentes e formam opinides
fortes desde cedo. N&o que isso seja um problema, é bom que elas sejam
espertas e independentes. As circunstancias em que vivemos hoje exige isso.
N&o se pode esquecer, todavia, que, mesmo independentes e espertas, elas
ainda sdo criangas e carecem de atengéo e cuidado para tomarem as decisdes
certas (MATEO JR, 2013, p. 04).

A importéncia do principio da protecédo integral e da sua peculiar condi¢do de sujeito

em desenvolvimento dos infantes é trazida em seu voto:

E preciso também que um pouco da ingenuidade da crianca seja estimulada, a
fim de que ela ndo perca os prazeres da infancia. A publicidade discutida nos
autos, referente a linha de produtos “Gulosos” investiu na conhecida
modalidade de atrelar um “brinde” a aquisi¢do dos produtos da marca
(MATEO JR, 2013, p. 04-05).

As frustracdes que podem ocorrer com a crianga que nao adquirir o “brinde” também

sdo elencadas pelo Ministro:

Além disso, o fato de uma crianca ndo ter os relogios pode coloca-la em
situacdo de inferioridade perante outras tantas que possuam a colecdo. A
ingenuidade e a inexperiéncia das criangas as tornam, muitas vezes,
insensiveis, até cruéis com aqueles que sao diferentes. A publicidade, entéo,
pode ferir a alinea “d” do artigo 37.

Condenada pelo TJ/SP, a empresa recorreu entdo ao STJ. O relator do caso no STJ foi o
Ministro Humberto Martins, que considerou que a campanha publicitaria se trata de uma venda
casada que “aproveita da ingenuidade das criancas”.

O ministro Herman Benjamin, considerado uma grande autoridade no tribunal em Direito

do Consumidor, foi 0 proximo a votar, e seguiu com veeméncia o relator:

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

(2016, s.p).

Ainda, o ministro Mauro Campbell fez questao de ressaltar que o acérddo ira consignar a
protecdo da crianga como prioridade, e ndo o aspecto econdmico do caso. Campbell lembrou,
como sustentado na tribuna pela advogada Daniela Teixeira, que o Brasil € o Unico pais que
tem em sua Carta Magna dispositivo que garante prioridade absoluta as necessidades das
criangas, em todas as suas formas.

Os ministros negaram o recurso da empresa e confirmaram o entendimento do Tribunal de
Justica paulista, que ja havia determinado o pagamento de multa de R$ 300 (trezentos mil reais).

A ementa do julgado do STJ se faz pertinente,

PROCESSUAL CIVIL. DIREITO DO CONSUMIDOR. ACAO CIVIL
PUBLICA. VIOLACAO DO ART. 535 DO CPC. FUNDAMENTACAO
DEFICIENTE. SUMULA 284/STF. PUBLICIDADE DE ALIMENTOS
DIRIGIDA A CRIANCA. ABUSIVIDADE. VENDA CASADA
CARACTERIZADA. ARTS. 37, § 2°, E 39, |, DO CODIGO DE DEFESA
DO CONSUMIDOR.

1. Ndo prospera a alegada violagdo do art. 535 do Cddigo de Processo Civil,
uma vez que deficiente sua fundamentacdo. Assim, aplica-se ao caso, mutatis
mutandis, o disposto na Sumula 284/STF.

2. A hipotese dos autos caracteriza publicidade duplamente abusiva. Primeiro,
por se tratar de anuncio ou promocdo de venda de alimentos direcionada,
direta ou indiretamente, as criangas. Segundo, pela evidente "venda casada”,
ilicita em negd6cio juridico entre adultos e, com maior razdo, em contexto de
marketing que utiliza ou manipula o universo ladico infantil (art. 39, I, do
CDCQC).

3. In casu, estd configurada a venda casada, uma vez que, para
adquirir/comprar o reldgio, seria necessario que o consumidor comprasse
também 5 (cinco) produtos da linha "Gulosos". Recurso especial improvido.
(STJ, REsp 1.558.086/SP, Rel. Ministro Humberto Martins, Segunda Turma,
julgado em 10/03/2016, DJe 15/04/2016).

A decisdo do colegiado foi unanime, tendo a presidente, ministra Assusete Magalhdes,
consignado que o caso é tipico de publicidade abusiva e venda casada, mas a situacao se agrava

por ter como publico-alvo a crianca. Segundo a Ministra,

N&do ha davida de que estamos diante de um caso tipico de propaganda
abusiva, vedada pelo Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Publicitéria,
mais especificamente no seu art. 37, e também diante de um caso de venda
casada, que, como muito bem disse nosso professor de Direito do Consumidor,

37 Herman afirmou ter ficado impressionado com o nome da campanha (Gulosos), que incentiva o consumo dos
produtos em tempos de altos indices de obesidade.
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o Ministro Herman Benjamin, igualmente é vedada pelo art. 39, |, do Codigo
de Defesa do Consumidor. Penso eu que, nessa hipotese fética, a situacdo é
ainda mais grave, por ter, como publico alvo, a crianca, que, como bem
colocado no memorial que me foi encaminhado pelo amicus curiae, tem seu
discernimento incompleto, mas que, por outro lado, tem uma enorme
capacidade de convencimento sobre 0s seus pais, responsaveis ou familiares,
voltada a aquisicdo daqueles produtos que lhe interessam (2016, p. 09).

A Turma concluiu pela abusividade de propaganda que condicionava a compra de um
relégio de um personagem infantil & aquisicdo de cinco biscoitos. Com efeito, 0s ministros
assentaram que a publicidade dirigida as criancas ofende a CF e o CDC.

Os ministros do STJ se basearam principalmente no que diz o Codigo de Defesa do
Consumidor. Em seu Art. 37, alegislagdo classifica como abusiva qualquer propaganda que “se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca”.

Acerca do marketing abusivo dirigido as criangas, conforme voto do Relator Humberto

Martins,

E abusivo o marketing (publicidade ou promocdo de venda) de alimentos
dirigido, direta ou indiretamente, as criancas. A decisdo de compra e consumo
de géneros alimenticios, sobretudo em época de crise de obesidade, deve
residir com os pais. Dai a ilegalidade, por abusivas, de campanhas
publicitarias de fundo comercial que utilizem ou manipulem o universo ladico
infantil (art. 37, § 2°, do Codigo de Defesa do Consumidor).

Dessa forma, irretocavel o acérdao da origem, ao vedar que 0s responsaveis
por criangas sejam constrangidos a comprar determinados produtos que
efetivamente ndo desejam. Sendo oportuno trazer a colacdo o opinativo do
Subprocurador-Geral da Republica, in verbis: "Dai surge a correta, e oportuna,
participacdo do Instituto Alana, e do Ministério Publico Estadual, em defesa
dos direitos das criancas, buscando preservar, in casu, os valores que lhes sdo
repassados por meio da comercializacdo dos produtos da recorrente, bem
como dos reflexos causados na formacdo do carater desses menores por
ocasido da venda desses produtos (fl. 1449, e-STJ, 2016, p. 06 e 08).

Para Henriques (2016, s/p), “a decisdo abre um grande precedente que deve ser consolidado
como jurisprudéncia e vai influenciar as decisdes de magistrados em todo o pais”, para ela, as
proprias empresas, por meio de suas areas de comunicacdo e marketing, também serdo
influenciadas pela decisdo ‘isso deve reverberar para todos’”.

A decisdo do STJ abre precedentes e pode orientar novos casos. A tendéncia é que as novas
decisdes judiciais sigam o entendimento dos ministros do STJ. A referida decisdo, embora
direcionada a uma promocao especifica, pode impactar em toda a publicidade infantil no pais e

até mesmo nas novas politicas de marketing das empresas.
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Por fim, considera-se como uma decis&o historica porque o CDC vigora ha 25 anos, mas
esta foi a primeira vez que um tribunal superior se manifestou sobre publicidade infantil com
base no que diz a lei. O que os ministros disseram que é a publicidade voltada as criangas €,
sim, abusiva e ilegal, porque € isso que diz 0 Codigo de Defesa do Consumidor.

4.2 O Codigo de Autorregulamentacéo Publicitéria - CBArP do Conselho Nacional das
Agéncias Reguladoras — CONAR

Na esfera extrajudicial, ou seja, aquela que néo ¢é lei, dentre a regulamentacao existente no
Brasil acerca da publicidade infantil, hd o Cddigo de Autorregulamentacdo Publicitaria —
CBARP, codigo este que é vinculado ao Conselho Nacional de Agéncias Reguladoras —
CONAR, que apesar de ser um codigo de ética, ndo possui forca de lei.

Existem trés sistemas de controle do fenémeno publicitario em geral, a saber, o
autorregulamentar, o legal e o misto, que variam de acordo com o sujeito a quem cabera o
controle (OLIVEIRA e CARVALHO, 2014). Conforme Chaise o sistema autorregulamentar
(ou sistema exclusivamente privado) corresponde ao “controle interno da publicidade realizado
por orgao privado e ligado ao setor publicitario” (2011, p.25).

Assim, varias objecdes podem ser feitas a este sistema. Nesse sentido, Benjamin pontua
que o controle, nesse caso, ndo se faz pelo angulo do consumidor, “mas agregando-se a
preocupacdes dessa natureza outras que pouco tém a ver com ele, na sua posi¢do de parte
vulneravel no mercado, como aquelas relativas a concorréncia desleal e a moralidade” e,
ademais, este sistema de controle ndo abarca todos os operadores, mas apenas aqueles que o
aderem voluntariamente (2002, p. 313).

No sistema legal (ou sistema exclusivamente estatal), em contraposicdo ao controle
autorregulamentar, compete exclusivamente ao Estado controlar a publicidade. Em outros
termos, somente o Estado pode regulamentar e controlar as mensagens comerciais, inexistindo
qualquer participacdo de atores publicitarios.

O sistema misto, por seu turno, consiste na adocao do controle voluntario da publicidade
por intermédio de entidade autorregulamentar conjuntamente ao controle estatal. Trata-se de
“modalidade que aceita e incentiva ambas as formas de controle, aquele executado pelo Estado

e outro a cargo dos participes publicitarios” (BENJAMIN, 2007, p. 314).
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O entendimento majoritario entende que no Brasil hoje vigora o controle misto da
publicidade®®. Isso tendo em vista que, conforme se vera adiante, subsistem o controle interno
ou corporativo levado a efeito pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria -
CONAR - juntamente com o controle exercido pelo Estado segundo as normas constantes do
CDC.

O CONAR ¢ uma organizacdo da sociedade civil fundada por entidades do mercado
publicitéario brasileiro para regular a publicidade no pais e mantida com recursos advindos de
entidades e empresas do proprio mercado (CRIANCA E CONSUMO, 2014, s.p).

J& conforme Dias (2016) o CONAR ¢é o responsavel por julgar e punir campanhas
inadequadas. Suas regras dizem que a publicidade infantil deve acontecer somente nos
intervalos comerciais e ndo pode haver merchandising ou publicidade indireta. Eventuais
abusos sdo punidos com a alteracdo e suspensdo da campanha (s.p).

O Projeto Crianca e Consumo (2016) alerta, porém que como o0 CONAR néo é um érgéo
estatal, ndo exerce poder de policia, ndo multa, ndo determina ordem de priséo, nem, tampouco,
elabora leis. As entidades e as empresas que o apdiam o fazem voluntariamente. As decisdes
do CONAR sdo apenas recomendacdes, que, eventualmente, se ndo forem acatadas de livre
escolha pela parte recomendada, podem ser discutidas pelas mesmas partes no ambito do Poder

Judiciério e até por 6rgdos da administracdo dos governos (s.p). O Projeto ainda coloca que:

E bem verdade que as decisdes do CONAR — assim como as publicidades que
Ihes deram origem — podem ser discutidas no &mbito do Poder Judiciario e de
6rgdos da administracdo por terceiros interessados, independentemente de a
questao ter sido solucionada pelo CONAR e as partes envolvidas no conflito
terem acolhido a decisdo dessa organizacdo. Isso porque 0 CONAR ndo
substitui a decisdo judicial ou mesmo estatal. Em todo o caso, é inegavel o
papel do CONAR na regulamentacdo da publicidade brasileira, ainda que a
organizagdo seja contréria, a principio, a toda e qualquer limitacdo da
publicidade — mesmo em casos tdo absolutamente necessarios, como o relativo
a publicidade voltada as criancgas. (2016)

Ja 0 CBARP, por ser um codigo de conduta ética dirigido aos anunciantes, aprovado em

1978, por entidades representativas do mercado brasileiro publicitario, cuida de forma

% Nesse sentido estdo Valéria Falcdo Chaise, José Carlos Maldonado de Carvalho, Antdnio Herman de
Vasconcellos e Benjamin, Sérgio Rodrigues Martinez, dentre outros. Em sentido contrério, Walter Ceneviva e
Adalberto Pasqualotto. Este ultimo jurista entende que inexiste uma regulamentacdo mista no Pais, j& que as
normas do CONAR ndo sdo aptas para a producéo de efeitos juridicos perante terceiros. O autor afirma que o
advento da regulamentagdo estatal da publicidade com o CDC ocupou inteiramente 0 espago antes deixado livre a
autonomia privada e, portanto, a lei ndo deixou margem alguma para a regulamentacdo privada dessa matéria
(PASQUALOTTO, 1997, p. 69).
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secundéria do direito — fonte subsidiaria — da defesa dos interesses dos consumidores em
matéria publicitaria. Porém, por se tratar de uma regulamentacéo ética corporativa, € desprovida
de cogéncia legal.

Ele foi elaborado por membros da propria classe de publicitarios com o objetivo de
assegurar uma atividade ética, honesta e afinada com os valores da sociedade brasileira. Este
documento ndo tem forca normativa, vale dizer, ndo se trata de um documento juridico capaz
de obrigar ou vincular a atividade publicitaria. No entanto, por ser fruto de consenso entre 0s
profissionais da area, tem grande forca e influéncia, estabelecendo um padrdo ético que 0s
préprios publicitarios desejam ver refletidos em seus trabalhos. Assim,

Um cdédigo de conduta ética, com cinquenta artigos dirigidos aos anunciantes
e que serve de pardmetro para a construcao e veiculagdo de comerciais. Os
publicitarios, veiculos e agéncias de comunicacdo tém no CBARP um
regulamento que conduz as veiculagfes, porém ndo no sentido de lei, mas no
de autorregulamentacdo (HENRIQUES, 2006, p. 111).

Nesse sentido, “[...] as regras da autorregulamentag¢ao nao sao normas juridicas, faltando-
Ihes, por isso mesmo, a qualidade de generalidade, obrigando somente aos aderentes, isto €,
opera tdo-s6 no plano normativo interno”, afirma Benjamin (2007, p. 313).

Todavia com fundamento no Céodigo de Etica que o CONAR, é que se avaliam as dentincias
que lhe s@o encaminhadas (por anunciantes, grupos de consumidores ou empresas) e oferece
recomendacdes para as partes envolvidas no caso. As recomendacdes proferidas pelo CONAR
sdo meramente indicativas, visto que o érgdo ndo tem poderes para julgar definitivamente os
casos e nem para aplicar sances.

O CBArP revela-se, pois, como uma gama de recomendacdes para elaboracdo de
mensagens publicitarias com o intuito de evitar abusos que prejudiquem 0s consumidores.
Neste passo, o referido Codigo cuida da publicidade abusiva e enganosa e coibe condutas
julgadas inadequadas.

O universo de normas do CBARP obedece uma sistematica que se inicia com conceitos
genéricos e abstratos, chegando ao tratamento especifico da regulamentacdo da publicidade de
diferentes categorias de produtos e servicos, dando, em certo ponto, relevo as criangas.

O diploma em comento dedicou a Secéo 11 a publicidade dirigida as criancas e aos jovens,
partindo do pressuposto de que “os esfor¢os de pais, educadores, autoridades ¢ da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidaddos responsaveis e

consumidores conscientes”.
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E, diante disso, estabelece que “nenhum anincio dirigira apelo imperativo de consumo
diretamente a crianca” e que as mensagens comerciais “deverdo refletir cuidados especiais em
relagdo a seguranga ¢ as boas maneiras”, devendo abster-se de algumas condutas, dentre as

quais destacam-se:

Artigo 37 - Os esforgos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidadaos
responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum
anuncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a crianca. E mais:
I — Os andncios deverao refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca e
as boas maneiras e, ainda, abster-se de:

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

Pelo teor desta alinea, percebe-se a preocupacao de ndo inserir precocemente os infantes
na sociedade consumista, ambiente o qual consequentemente leva a algumas consequencias
dentre as quais, a discriminacéo pelo ndo uso de algum produto. Na proxima alinea, visualiza-
se a preocupacdo com a teoria da protecdo integral da crianca quando veda que 0s anuncios

venham a:

c) associar criancas e adolescentes a situa¢fes incompativeis com sua
condicdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

A preocupacdo com os danos psiquicos que o consumo pode trazer também € trazida
em suas alineas, quando veda a imposicdo de consumo como superioridade e/ou a falta em

inferioridade. Pois,

d) impor a noc¢do de que o consumo do produto proporcione superioridade
ou, na sua falta, a inferioridade;

A alinea a seguir veda que as praticas publicitarias tirem a autoridade dos pais quando

proibe que 0s anuncios venham a:

e) provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou
molestar terceiros, com o proposito de impingir o consumo;

Na proxima alinea, o Codigo lembrou do principio da identidade da publicidade, ao
passo que a crianca devera distinguir imediatamente que o anuncio trata-se de uma propaganda,

conforme ja trabalhado em paginas preteéritas, este principio se torna de dificil aplicacdo na
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pratica porque a crianca, devido seu estagio de desenvolvimento, ainda ndo consegue fazer esta

distincdo. A alinea estabelece que a publicidade ndo devera:

g)  utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que andncio seja
confundido com noticia;

Na proxima alinea, veda a propaganda enganosa, ao proibir devendo os anlncios abster-

se de:

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

Na anélise da proxima alinea, que se julgou pertinente aqui trazer, hd a vedacdo que

anuncios que provoquem violéncia psicoldgica,

i) utilizar situacdes de pressdo psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de
infundir medo.

O inciso I, do mesmo artigo, estabelece os deveres dos anuncios dirigidos as criancas

e adolescentes:

Il - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e
adolescentes seus anuncios deveréo:

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

Em que pese ao dever estabelecido nesta alinea, quando se pensa que 0s anuncios
dirigidos a este publico os inserem numa cultura e sociedade consumista, nos parece dificil a
concretizacdo do almejado entre a crianca e aqueles que os rodeiam; uma vez que, com 0S
anuncios dirigidos aos infantes, e a forca que eles exercem sobre elas, a crianca passa a ver as
praticas consumistas como necessarias (e Unicas) a fim de pertencimento, distin¢do e lazer,
comprometendo o almejado — desenvolvimento positivo.

A préxima alinea dispem que o0 anincio devera:

b)  respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o
sentimento de lealdade do publico-alvo;
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Nesta alinea, se houver o respeito tdo somente & ingenuidade e inexperiéncia da crianca,
por si s6 a publicidade dirigida & ela, deveria ser vedada, uma vez que, o préprio anincio

dirigida a ela fere estas peculiaridades. Na alinea “c” coloca que é dever dos andncios,

c)  dar atencdo especial as caracteristicas psicologicas do publico-alvo,
presumida sua menor capacidade de discernimento;

E a condicio peculiar de sujeito em desenvolvimento e tdo somente por este fator, ai ja
ndo se deveria dirigir as praticas publicitarias, justamente em respeito a esta condicdo. Pois,

d)  obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢6es psicoldgicas
nos modelos publicitarios e no pablico-alvo;

E por fim, coloca que o anincio devera :
e) abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

Esta dltima alinea nos remete as consequencias que a publicidade traz para a vida dos
infantes, dentre elas elenca-se, para fins de exemplo adultizacdo e erotizacdo precoce. Tais
comportamentos, para pensarmos em termos praticos, visualiza-se a pratica comum que se tem
de venda de roupas iguais para mae e filha, nos parece um bom exemplo de adultizacao precoce,
quando perde-se a identidade de infancia e assemelha-se ao adulto quando pequeno, ja nas
vestimentas.

Desaprova, ainda, “[...] a agdo de merchandising ou publicidade indireta contratada que
empregue criancas, elementos do universo infantil ou outros artificios com a deliberada
finalidade de captar a atengdo desse publico especifico” (art. 37, I1l, CBArP). Além disso,
prescreve que ‘“‘criangas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos publicitarios em
anincio que promova 0 consumo de quaisquer bens e servigos incompativeis com sua
condigdo”. (Art. 37, 81°, CBArP). Acerca desta Ultima vedagdo, ndo nos parece ser lembrada
pelos publicitarios, em razdo de que, comumente criancas figuram em comerciais televisivos
de produtos ndo destinados ao publico infantil, mas com apelo infantil, considerando que estas
exercem forte poder de influencia no momento da compra.

Ha de observar que em 2013, este mesmo Art. 37 do CBArP, possuia outra redacao, que
na ocasiao do julgamento da Apelacdo (n° 0342384-90.2009.8.26.0000 - Sao Paulo - Voto n°
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1927 fls. 04) pelo TJ/SP®°, o Relator Ramon Mateo Jinior, dentre outros argumentos,

fundamentou sua decisdo com fulcro no Art. 37 o qual prevé que:

Art. 37 - No anuncio dirigido a crianca e ao jovem:

a. dar-se-4 sempre atencdo especial as caracteristicas psicolégicas da
audiéncia-alvo;

b. respeitar-se- & especialmente a ingenuidade e a credulidade, a
inexperiéncia e o sentimento de lealdade dos menores;

c. ndo se ofenderd moralmente o menor;

d. ndo se admitird que o anuncio torne implicita uma inferioridade do
menor, caso este ndo consuma o produto oferecido;

e. ndo se permitird que a influéncia do menor, estimulada pelo anuncio,
leve-0 a constranger seus responsaveis ou importunar terceiros, ou 0
arraste a uma posicao socialmente condenavel,

f. 0 uso de menores em anincios obedecera sempre a cuidados especiais
que evitem distorcBes psicoldgicas nos modelos e impecam a promogao
de comportamentos socialmente condenaveis;

g. qualquer situagdo publicitaria que envolva a presenca de menores deve
ter a seguranca como primeira preocupacgdo e as boas maneiras como
segunda preocupacao.

Denota-se, portanto que, a nova redacdo do Art. 37, alargou as protegdes atinentes ao
consumidor-crianca trazendo um rol de observacGes mais ampliativas a estes sujeitos. Assim,
nos parece que essa ampliacdo foi necessaria devido as normas ja existentes ndo estarem
atingindo seu objetivo.

Verificam-se, ainda, disposi¢des relativas a publicidade infantil no Anexo H do Cédigo, o
qual trata das mensagens comerciais de alimentos, refrigerantes, sucos e bebidas assemelhadas.

De acordo com esse anexo, 0s anuncios desses produtos, no que concerne aos infantes,

deverdo, em sintese, elenca-se:

1. DisposicOes Gerais:

a)  abster-se de encorajar ou relevar o consumo excessivo nem apresentar
situagBes que incentivem o consumo exagerado ou conflitem com esta
recomendacéo;

Em termos préaticos, visualizam-se comumente praticas publicitarias que incentivam
colecBes de personagens aliados a aquisicdo de produtos, como exemplo, a campanha
“Gulosos” ja trabalhada em paginas pretéritas, assim, parece-nos que tal disposi¢cdo ndo vem

surtindo eficicia. Pois deve-se,

39 Que julgava a Acdo Civil Pablica proposta pelo Ministério Publico do Estado de S&o Paulo, a qual culminou
posteriormente em decisdo do STJ analisada no topico anterior.
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b)  abster-se de menosprezar a importancia da alimentacdo saudavel,
variada e balanceada;

Novamente, na prética, sabe-se que os produtos que recebem apelo publicitério infantil
sdo, quando género alimenticio, produtos industrializados, com baixo valor nutricional
influenciando fortemente no sobrepeso e/ou obesidade das criancas.

Orienta 0 documento ainda que os anincios nao deverdo: menosprezar a alimentacao
saudavel; apresentar produtos como substitutivos das refeices basicas; desmerecer o papel dos
pais na conducdo dos habitos saudaveis e outros cuidados com a salde; abster-se de qualquer
estimulo imperativo de compra ou consumo.

Na esfera alimenticia, 0 CBARP apresenta uma gama de disposi¢Ges orientando as
praticas, porém, como ja mencionado, parece-nos que o 0rgdo carece de forca coercitiva a fim
de fazer valer e cumprir as disposi¢des previstas em seu Codigo.

O CBARP oferece, assim, importante contribuicdo com a classificacdo de publicidade de
produtos e servigos, dirigindo-lhes regras especificas em funcéo do publico-alvo infantil, que
estad mais exposto as manipulacdes (CAMPOS, 1996, p. 239).

Como ressalta Dias, as normas no CBARP podem ser utilizadas pelas autoridades
competentes quando da solucéo de conflitos (2010, p. 184), conforme disposto no Art. 16 do
Cadigo.

De acordo com a autora, existem comandos com vistas a evitar que a publicidade infantil
estimule, exemplificativamente, comparacdes entre as criancas, dando azo ao surgimento de
sentimentos de superioridade por conta do consumo de determinado produto (2010, p. 184),

como ¢ o caso do Art. 37, I, alineas “b” e “d” ao dispor que:

Artigo 37 (...) I — Os anlncios deverao refletir cuidados especiais em relagédo
a seguranca e as boas maneiras e, ainda, abster-se de:

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

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

Paulo Vasconcelos Jacobina, por sua vez, destaca a importancia do CBARP como
referencial interpretativo para identificacdo da publicidade abusiva, em face da exploracéo da

deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca. Observa que:

De fato, € licito a publicidade utilizar-se de 'simbolos prdprios o imaginario
das criangas', como animais que falam, fadas e coisas que tais. Deve-se evitar,
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porém, mensagens que levem a crianga a 'se sentir diminuida ou menos
importante caso ndo consuma o produto ou servico oferecido, ou que a leve a
constranger Seus responsaveis ou importunar terceiros, ou promover
comportamentos socialmente condenaveis a crianca’. Ou seja, respeita-la na
sua ingenuidade e credulidade (1996, p. 98).

E sem ddvida que a publicidade influencia a crianga, dai inclusive, os investimentos
notorios das empresas em estratégias de marketing, brindes e outras formas de divulgagio*°.
Por essa razdo, inclusive, que estudos atuais apontam para efeitos deletérios da publicidade
infantil no préprio processo de socializagdo das criangas, e no estimulo a deterioracdo das
relacbes entre pais e filhos mediante insercdo de uma légica de recompensas materiais
(BERTONCELLO, 2013, p. 69).

Diante das consideracfes trazidas, aparentemente se respeitada as disposicOes trazidas no
CBARP, ndo se visualizaria impasses e debates acerca da publicidade infantil no Brasil. Assim,
percebe-se que ha dificuldade na eficacia destas disposi¢des contidas no Codigo regulementar.

Miragem (2014) acerca da atuacdo do CONAR defende que ndo se desconhece no
sistema brasileiro o sistema privado de autorregulamentacdo publicitaria, promovido pelo
Conselho, contudo, trata-se de sistema privado, sob o fundamento associativo que relne
anunciantes, veiculos de comunicacdo, publicitarios e fornecedores em geral. Dai a constatacéo
de que o controle tdo somente por este 6rgao, conforme ja defendido em paginas pretéritas, é
ineficaz e/ou ineficiente.

Da necessidade de uma norma especifica, e atuacdo conjunta do CONAR — mas néo tao
somente por ele —, o autor defende que no caso, se tem a aplicacéo da lei como um dever do
Estado (art. 5°, XXXII e art. 227), que ndo elimina os esfor¢os da sociedade, mas ndo conduz,

sob qualquer argumento, a renincia de competéncias estatais. Nesse sentido argumenta que:

N&o se percebe pela agdo do CONAR, especificamente no tocante ao tema da
publicidade infantil, a atuacdo efetiva na proibicdo de condutas que se
caracterizem como aproveitamento da deficiéncia de julgamento ou
experiéncia da crianga, e ainda, de sua fraqueza e ignorancia. A mera
existéncia do CONAR, desse modo, ndo elimina a necessidade de conferir-se
efetividade a limites, afinal, definidos em lei. (MIRAGEM, 2014, p.28)

40 Para exemplos bastante ilustrativos, veja-se o estudo de Cibele Gralha Mateus e Renata Gralha Mateus, na obra
organizada por Adalberto Pasqualotto: MATEUS, Cibele Gralha. MATEUS, Renata Gralha. Vinculagdo de
particulares aos direitos fundamentais. O principio da protecdo integral da crianca e a liberdade na publicidade:
até onde podemos ir? In: PAQUALOTO,A. Publicidade e protecdo da infancia. S& Paulo, Livraria do Advogado,
2014. em especial: p. 150-151.
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Acerca disso, para o 6rgdo de protecdo a infancia Instituto Alana a autorregulacao feita
pelo mercado publicitario brasileiro, 0 CBARP ¢ insuficiente. Através do projeto Crianca e
Consumo, o Instituto, através do Projeto Crianca e Consumo, elencou 12 motivos pelos quais a

autorregulacdo é insuficiente e ineficaz, conforme se observa:

12 motivos porque a autorregulacdo da publicidade no Brasil é insuficiente e
ineficaz:

1)  ndotem poder de fiscalizacdo e aplicacéo;

2) ndo evita o descumprimento nem a reincidéncia;

3)  ndo trata com isonomia as queixas dos consumidores em relacdo as
empresas;

4)  s6 se aplica a empresas a veiculos de comunicacdo associados ao
CONAR;

5) o processo é lento, € incapaz de lidar com a agilidade dos anunciantes;
6)  écentrado no eixo RJ-SP e ndo abrange territdrio nacional;

7)  éincapaz de representar a sociedade como um todo;

8)  falta isencdo: as decisdes atuem em prol de interesses provados e sdo
contrarios a qualquer regulacdo da publicidade;

9) esta focada apenas na publicidade tradicional (televisdo e midia
impressa);

10) é incapaz de cumprir as proprias regras relativas a publicidade infantil
(art. 37 do Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria).

11) é resistente ao necessario compartilhamento da regulagéo publicitario
com o estado de corregulagéo;

12) ndo tem compromisso com a sociedade e os direitos da crianca apenas
com o mercado;

Neste cenario, a regulamentacéo levada a efeito pelo CBARP, coloca diretrizes importantes
para a publicidade infantil, que, se cuidadosamente notadas, poderiam minimizar os efeitos da
publicidade nos infantes que pode ser observado atualmente. Sem embargo, tem-se que tais
preceitos constituem meras recomendag6es aos anunciantes, faltando-lhes o carater coercitivo
e obrigatorio da lei.

No entanto, embora as regras constantes do CBARP sejam pertinentes e promovam maior
detalhamento da problematica em analise, tem-se que a falta de coercitividade das mesmas
acaba dando margem ao seu descumprimento. Conforme assinala Lopes “De fato, ndo ha forca
obrigatéria nessas normas, que ndo sio normas juridicas. E incontroverso que so a cogéncia da
norma juridica intimida e vincula” (1994, p. 153).

Destarte, Oliveira e Carvalho (2014) concluem que o CONAR, por deter apenas o poder
ético de retirar de circulacdo a publicidade enganosa ou abusiva, carece de autoridade para
impor suas decisdes aos anunciantes e aos veiculos de comunicacado. 1sso, porque o0s atos dessa
entidade se revelam apenas como recomendagdes, pareceres, opinides, sem qualquer

coercitividade. O controle privado da ética publicitaria realizado pelo CONAR ndo deve ser
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confundido com o controle juridico que emerge de normas de protecdo do consumidor com
forca de lei, em que o interesse publico se poe em questéo.

E por ndo ter essa forca de lei, com caréter coercitivo, que muitas vezes as publicidades
ndo sdo multadas e por falta de uma fiscalizagcdo mais adequada do CONAR, permanecem no
ar. O sistema da autorregulamentacdo é deficiente, ndo possui a garantia e suficiéncia
necessarias para assegurar que a publicidade respeite os direitos fundamentais e o bem estar
social, assinala Valois (2013, p. 111). Tanto € que, em matéria veiculada no Jornal “O
Estaddo”*, o Presidente da Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (Abap), Orlando
Marques (2016, s/p), afirmou que os limites a publicidade voltada ao publico infantil devem ser
definidos em lei, ele afirma que "o ideal seria enviar um projeto de lei ao Congresso, com espago
para discussao com a sociedade. Assim, o empresariado teriam algo sélido para se guiar."

Devido a estas circunstancias, é que se tem 0rgéo de protecao a infancia atuando veemente
para atender os principios da crianca, um exemplo disso é a Resolucdo 163 de 2014 do

CONANDA que sera analisada no proximo topico.

4.3 A Resolucdo 163 do CONANDA

A discusséo sobre os limites da publicidade infantil também consta da Resolucdo 163 do
CONANDA, da Secretaria dos Direitos Humanos, que prega a proibicdo da propaganda que
tenha como publico alvo a crianga e o adolescente.

O CONANDA é érgao deliberativo (art. 88, I1, do ECA), com competéncia normativa (Art.
2°, 1, da Lei 8.242/1991), vinculado a politica de atendimento aos direitos da crianca e o do
adolescente. Esta politica de atendimento, segundo se percebe, envolve prestacbes materiais do
Estado, em especial para acolhimento, educacdo e formacéo de criancas e adolescentes, gestao
dos respectivos fundos publicos de promocao dos direitos, bem como ac6es visando prevenir
sua violacao.

Assim, criado pela Lei 8.242/1991, é competente, conforme Art. 2° da referida lei:

Art. 2° Compete ao Conanda: | - elaborar as normas gerais da politica nacional
de atendimento dos direitos da crianca e do adolescente, fiscalizando as a¢des
de execucdo, observadas as linhas de acdo e as diretrizes estabelecidas nos
arts. 87 e 88 da Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto da Crianca e do

41 Matéria veiculada em 10/06/16.
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Adolescente); 11 - zelar pela aplicagdo da politica nacional de atendimento dos
direitos da crianga e do adolescente;

Uma das normas elaboradas pelo CONANDA foi a Resolugéo 163 (Anexo 1), que dispde
sobre a abusividade do direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a
crianca e ao adolescente, com a intengéo de persuadi-los para o consumo de qualquer produto
ou servico. Ao que tudo indica, a necessidade de um cuidado mais especial ao publico infantil
e, a ineficacia e/ou insuficiéncia de normas existentes, levou o 6rgao a editar tal Resolugéo.

Diante das normas legais existentes no Brasil, a Resolucdo 163 do CONANDA veio
integrar o ordenamento juridico brasileiro para resguardar os direitos das criangas.

E de perceber que a Resolucdo n. 163, do CONANDA, avanca sobre disciplina que
repercute diretamente no mercado de consumo, 0 que, ademais, exige cotejo, mesmo, com a
competéncia conferida aos entes federados para regulamentar as praticas do mercado de
consumo — Art. 55 do CDC - seja diretamente pelas pessoas juridicas de direito publico Unido,
Estados, Distrito Federal, ou por intermédio dos seus 6rgdos detentores de competéncia
especifica, e integrantes do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor — Art. 105, do CDC.

Entretanto, ndo se pode perder de vista o que dispdem os Arts. 70 e 71, do ECA:

Art. 70. E dever de todos prevenir a ocorréncia de ameaca ou violagdo dos
direitos da crianca e do adolescente [...].

Art. 71. A crianca e o adolescente tém direito a informacdo, cultura, lazer,
esportes, diversBes, espetadculos e produtos e servicos que respeitem sua
condicdo peculiar de pessoa em desenvolvimento.

A Resolucéo n. 163, do CONANDA, define em seu art. 1°, o seu &mbito de abrangéncia:

Art. 1° Esta Resolugdo dispde sobre a abusividade do direcionamento de
publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianga e ao adolescente, em
conformidade com a politica nacional de atendimento da crianca e do
adolescente prevista nos arts. 86 e 87, incisos I, 111, V, da Lei n° 8.069, de 13
de julho de 1990.

8§ 1° Por '‘comunicagdo mercadologica’ entende-se toda e qualquer atividade de
comunicacao comercial, inclusive publicidade, para a divulgacéo de produtos,
servigos, marcas e empresas independentemente do suporte, da midia ou do
meio utilizado.

Neste sentido, percebe-se que hd na norma regulamentar em questdo, referéncia a
publicidade, assim como hé a toda e qualquer atividade de divulgac¢éo, independente do suporte,

da midia ou do meio. Isso porque, 0 que se esta a regulamentar sdo condutas expressamente
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proibidas por lei; no caso, a publicidade abusiva e modalidade de prética abusiva, previstas
respectivamente, nos Arts. 37, 82° e 39, IV, do CDC, em vista da protecdo da crianca e do
adolescente.

Dentre as condutas vedadas, quando se aproveitem da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, ou prevalecam-se de sua fraqueza ou ignoréncia em razéo da idade,

menciona exemplificativamente o disposto no §2° do art. 1° da Resolucéo:

§ 2° A comunicacdo mercadoldgica abrange, dentre outras ferramentas,
anancios impressos, comerciais televisivos, spots de radio, banners e paginas
na internet, embalagens, promogdes, merchandising, a¢fes por meio de shows
e apresentacgdes e disposicdo dos produtos nos pontos de vendas.

Nas palavras de Miragem (2014) tem-se, pois, 0 que é publicidade e o que é toda e
qualquer conduta negocial que faca com que o fornecedor prevaleca da fraqueza deste
consumidor a quem se reconhece uma vulnerabilidade agravada (2014, p. 39-40) .

Este mesmo autor questiona quais os limites da norma regulamentar, uma vez que ao
prever critérios para interpretacdo da lei proibitiva, o faz indicando praticas que ndo estéo
especificadas na lei? Em outros termos, pode a norma regulamentar dizer mais do que a lei? O
quanto mais? Para ele a resposta a esta indagacao so pode ser afirmativa. Afinal, qual a utilidade
do regulamento se de seu texto resultasse a estrita reproducdo dos termos da lei?

Este, alias, é o entendimento pacifico hd muito tempo. Ou seja,

O regulamento n&o é a mera reproducéo da lei. E um texto mais minucioso,
mais detalhado, que completa a lei, a fim de garantir sua exata e fiel execucdo
(...) se o regulamento completa a lei (e sem esse papel seria ele perfeitamente
desnecessario), é evidente que a lei sempre deixa alguma coisa para o
regulamento. Em outras palavras, toda lei passivel de regulamentacdo contém
em si mesma certa margem, por pequena que seja, de delegagdo ao Poder
Executivo, ao qual compete expedir os regulamentos (LEAL, 1960, p. 99-
100).

No Art. 2° da Resolucdo, ha a definicdo da abusividade quando houver a préatica do
direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianca, com a intencao de
persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servi¢co com a utilizacdo, dentre outras, de

alguma das estratégias que pontua.

Art. 2° Considera-se abusiva, em razédo da politica nacional de atendimento da
crianca e do adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e de
comunicacdo mercadoldgica a crianga, com a intencdo de persuadi-la para o
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consumo de qualquer produto ou servigo e utilizando-se, dentre outros, dos
seguintes aspectos:
I - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;
Il - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;
11 - representagdo de crianga;
IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;
V - personagens ou apresentadores infantis;
VI - desenho animado ou de animacao;
VII - bonecos ou similares;
VIII - promogéo com distribuigdo de prémios ou de brindes coleciondveis ou
com apelos ao publico infantil; e
IX - promogdo com competicBes ou jogos com apelo ao publico infantil.

Da exegese da norma em questéo, percebem-se dois elementos: primeiro, o direcionamento
de publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianca, com a intengdo de persuadi-la;
segundo, a utilizacdo, dentre outras, de uma das estratégias enumeradas na norma.

N&o ha, a priori, proibicao de que se usem tais elementos em publicidade. O que ha é soma
de elementos: direcionamento da publicidade para a crianga mais o propdsito de persuadi-la,
mais a utilizacdo de uma das estratégias enumeradas, dentre outras (MIRAGEM, 2014, p. 29,
grifos do autor).

Sustenta Benjamin, ao fazer a exegese do Art. 37, 82°, do CDC, que:

[...] tal modalidade publicitaria ndo pode exortar diretamente a crianca a
comprar um produto ou servico; ndo deve encorajar a crianga a persuadir seus
pais ou qualquer outro adulto a adquirir produtos ou servigos; ndo pode
explorar a confianca especial que a criangca tem em seus pais, professores, etc.;
as criancas que aparecem em anuncios ndo podem se comportar de modo
inconsistente com o comportamento natural de outras da mesma idade (2002,
p. 344).

Note-se que enquanto o Art. 2° da Resolucdo n. 163, do CONANDA, estabelece limites
a publicidade direcionada a crianca, seu Art. 3° enuncia principios gerais que devem ser
aplicados a publicidade e a comunicacdo mercadoldgica dirigida ao adolescente.

Estes dispositivos elencados no Art. 3° estabelecem que sdo principios gerais a serem
aplicados a publicidade e a comunicacdo mercadoldgica dirigida ao adolescente, além daqueles
previstos na CF, ECA, e no CDC: o respeito a dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao
interesse social, as instituicbes e simbolos nacionais; a atencdo e cuidado especial as
caracteristicas psicoldgicas do adolescente e sua condicdo de pessoa em desenvolvimento.

A partir do 1l inciso, o Art. 3° preocupa-se com as consequencias que a publicidade e a
comunicagdo mercadologica dirigidas ao adolescente poderao trazer e dispdem que tais praticas
ndo poderdo permitir que a influencia do anuncio leve o adolescente a constranger seus
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responsaveis ou a conduzi-los a uma posicao socialmente inferior; ainda, ndo favorecer ou
estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacdo de género, orientacdo sexual e
identidade de género, racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.

Segue dispondo que estes anuncios ndo induzir, mesmo implicitamente, sentimento de
inferioridade no adolescente, caso este ndo consuma determinado produto ou servigco, nem
deverdo induzir, favorecer, enaltecer ou estimular de qualquer forma atividades ilegais. Enfatiza
ainda que ndo devera induzir, de forma alguma, a qualquer espécie de violéncia. Reporta-se ao
meio ambiente quando lembra que ndo deverd a qualquer forma de degradacdo do meio
ambiente; e finaliza asseverando que a publicidade e a comunicacdo mercadoldgica devera
primar por uma apresentacdo verdadeira do produto ou servico oferecido, esclarecendo sobre
suas caracteristicas e funcionamento, considerando especialmente as caracteristicas peculiares
do publico-alvo a que se destina.

Para Miragem (2014), em relacdo a esta norma, poder-se-ia falar de excesso da
regulamentacdo, uma vez que o Art. 37, 82° do CDC refere-se apenas a crianca e ndo ao
adolescente, cuja definigdo legal ¢ diversa (assim o Art. 2°, do ECA: “Considera-se crianca,
para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela
entre doze ¢ dezoito anos de idade”). Todavia, perceba-se em seu contetdo material, que todos
0s principios enunciados encontram sede em outras normas do ordenamento juridico, em grande
parte de normas constitucionais (p. 33).

Antes da publicacdo da referida resolucdo pelo CONANDA emitiu a Procuradoria
Regional dos Direitos do Cidad&o no Estado de S&o Paulo, do Ministério Pablico Federal, uma
nota técnica da lavra do procurador Jefferson Aparecido Dias, a Nota Técnica N°02/2014, a

qual, com grande didatismo e clareza, explica o porqué de 0 CONANDA ter competéncia para,

[...] por meio de Resolugdo, definir o que deve ser considerado como
propaganda abusiva, interpretando e normatizando o preceito previsto no art.
37, 8§2° do Cédigo de Defesa do Consumidor, que definiu como abusiva a
propaganda que “se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianga” (DIAS, 2014, p. 06).

Miragem sintetiza em seu parecer que:

De brevissima exegese, note-se que:

a. O art. 3° inciso I, da Resolugdo reproduz contetido normativo expresso
pelo art. 1°, 111, e art. 5°, X, da Constituicdo Federal; art. 30 e seguintes, da Lei
5.700, de 1° de setembro de 1971 (que dispde sobre os simbolos nacionais), a
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parte a referéncia de respeito ao interesse social e as instituicGes que se
depreende do Estado Democratico de Direito;

b. O art. 39 inciso 1, da Resolucdo, tem fundamento nos arts. 3°, 4°, 5° °
e 17, do Estatuto da Crianca e do Adolescente;

C. O art. 3% inciso I, da Resolugéo, tem fundamento nos arts. 16, Ve 17,
do Estatuto da Crianga e do Adolescente;
d. O art. 39, inciso 1V, da Resolucdo, tem fundamento nos arts. 3°, IV, e

227, caput, da Constituicdo de 1988, e arts. 5°, e 16, V, do Estatuto da Crianca
e do Adolescente;

e. O art. 39, inciso V, da Resolucéo, tem seu fundamento nos arts. 3°, 4°,
5% e 17, do Estatuto da Crianca e do Adolescente;

f. O art. 3% inciso VI, da Resolucéo, tem seu fundamento nos arts. 286 e
287, do Cddigo Penal, e 3° 15, 17 e 70, do Estatuto da Crianga e do
Adolescente;

g. O art. 3° inciso VII, da Resolugdo, tem seu fundamento nos arts. 5°,
caput e 227, da Constituicdo de 1988; art. 37, §2°, do Cddigo de Defesa do
Consumidor; e arts. 3° 4° 15, 17 e 18, do Estatuto da Crianca e do
Adolescente;

h. Em relacdo ao art. 3° inciso VIII, da Resolucdo, embora conste erro
material, ao referir “a qualquer forma de degradacdo do meio ambiente”,
quando se presume por légica, que tenha faltado referéncia a proibicdo de
inducdo a conduta, a exemplo dos incisos anteriores (“ndo induzir a qualquer
forma de degradacgdo...”), refira-se que o respeito ao meio ambiente pela
publicidade resulta do disposto no art. 225, caput, e 81°, VI, da Constituicdo
de 1988, assim como do art. 37, §2°, do CDC;

i. O art. 3° IX, da Resolugdo, tem seu fundamento nos arts. 31 e 37, §1°,
do Cédigo de Defesa do Consumidor; (2014, p. 33-35).

Assim, da riquissima e precisa analise do autor, percebe-se que na verdade, ja existe norma
regulamentando a publicidade infantil no Brasil. Porém, o que se tem na pratica, € pouca
eficacia e respeito as disposicOes legais. Tais desrespeitos, levaram os érgaos auxiliares da
justica, 0 CONANDA, a intervir na defesa das criancas, dai o que resultou na edicdo da

Resolucdo 163 do Conselho. Nesse sentido, Miragem acrescenta que:

Desse modo, em relacdo ao art. 3°, da Resolugdo n. 163, do CONANDA,
embora defina principios para a publicidade direcionada ao adolescente, e
neste sentido desbordando do critério de abusividade previsto no art. 37, §2°,
do Cadigo de Defesa do Consumidor, é de notar que do contelldo enunciado
ha, integralmente, largo fundamento legal e constitucional, a justificar o
exercicio de competéncia regulamentar. (2014, p. 35)

Tendo forte reacdo de setores que se sentiram atingidos pelo conteddo da mencionada
Resolucdo n. 163. Sobretudo, em vista da inusual edicdo da regra advir de rgdo normativo de
protecdo de direitos da crianca e do adolescente, com efeito de disciplinar matéria pertinente ao
mercado de consumo e, portanto, a atividade econdmica. N&o se perca de vista, contudo, que o

tema da protecdo em relacdo a publicidade abusiva ou préticas abusivas, intersecciona com a
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protecdo da crianca e do adolescente, nicleo das competéncias que sdo conferidas ao Conselho
(MIRAGEM, 2014, p. 24).

Dentre 0s nomes que se posicionaram contra o contetido da Resolu¢éo, Mauricio de Sousa,
integra o elenco, criador das revistinhas da Monica, chegou a afirmar que seria “burrice” proibir
a propaganda para criancas (FREITAS, 2014). Sobre a opinido do cartunista cabe ressaltar, por
oportuno, que “a 'Mauricio de Sousa Producdes' tem mais de trés mil itens licenciados entre
macarrdo, salsicha, fralda e brinquedos” (MENDES, 2014, 23). Assim, compreensivel a posicao
do empresario.

Por outro lado, argumento em favor da conveniéncia e adequacéo da resolucgdo, sustenta-
se em que ela ndo elimina a possibilidade de que seja veiculada a publicidade dirigida ao publico
infanto-juvenil, mas apenas estabelece critérios para interpretacdo dos limites estabelecidos na
lei — no caso, 0 CDC (MIRAGEM, 2014, p. 02).

H&, também, os que alegam que a crianca deve ter a liberdade e a autonomia de assistir as
propagandas e escolher os produtos que gostaria de consumir. Ocorre que, na realidade, a
supressdo da publicidade infantil tem o potencial de ampliar e ndo suprimir a liberdade das
criancas.

Miragem (2014) lembra que ndo se pode deixar de examinar, contudo, tratando-se 0 caso
de colisdo de direitos fundamentais, se as limitacGes que estdo sendo impostas a atividade
publicitaria, e neste sentido, a livre iniciativa econdémica e a liberdade de expressao publicitaria,
ndo sdo excessivas, em relacdo aos fins que busca atingir (p. 41).

Frisa ainda que, o direito brasileiro ndo proibe a publicidade dirigida a crianca. Todavia,
proibe, em homenagem a protecdo dos direitos fundamentais de protecéo da crianca (Art. 227,
CF), e de defesa do consumidor (art. 5°, XXXII, CF), a publicidade que se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca (2014, p. 32, grifos do autor).

O autor ainda sustenta que se trata de critérios complementares para apreciar o que significa
aproveitar-se da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, conforme previsto no
comando normativo. Segundo ele, se a utilizacdo das estratégias enumeradas se da em
publicidade ndo direcionada a criancas, ndo se completam os critérios para que se caracterize a
abusividade, por exemplo. E ndo se diga que ndo ocorre. Ha publicidade apreciada por criangas,
mas que ndo é necessariamente direcionada a elas, ndo busca persuadi-las, mas a seus pais ou
responsaveis (2014, p. 30, grifos do autor).

Ao passo dessa afirmacdo do autor, “h& publicidade apreciada por criangas, mas que ndo é

necessariamente direcionada a elas, ndo busca persuadi-las, mas a seus pais ou responsaveis”,
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nos parece que a publicidade infantil no Brasil, encontra-se amarrada e com taticas persuasivas
bastante elaboradas, dai novamente a necessidade de normatizacdes sérias e eficiencites a fim
de coibir préticas rasteiras e abusivas.

Acerca da finalidade da Resolucdo 163 do CONANDA, Miragem (2014) defende que no caso
da protecdo da crianga em relacdo a publicidade e praticas comerciais por parte dos fornecedores nas
relagbes de consumo, ndo é o propo6sito, tampouco o resultado da aplicacdo desta Resolucdo, impedir a
publicidade de produtos ou servigos destinados a crianga e ao adolescente, ou ainda impedir que a eles

sejam oferecidos produtos ou servigos. Para ele,

O que faz a resolucdo é definir critérios para interpretacdo do art. 37, § 2°, e
art. 39, 1V, do CDC. Normas sobre as quais é notério que sdo dotadas de tal
largueza e amplitude que dificultam sua aplicagdo in concreto pelo julgador,
exatamente na parte tocante a protecdo da crianca e o do adolescente (2014,
p. 43).

Dai a explicacdo do porqué da ineficicia das disposicdes legais ja existentes no
ordenamento juridico brasileiro: a largueza e amplitude de interpretacao.

Para Miragem (2014) a publicidade e outras praticas comerciais influenciam na decisédo
de consumo de criancas e adolescentes, e suas respectivas familias, com efeitos negativos a
convivéncia familiar e a socializacdo. Todavia, ndo se busca com a resolucdo — tampouco seria
possivel — proibir tais praticas no mercado de consumo, mas apenas firmar critérios para a
aplicacdo dos limites previstos em lei (p. 45).

Portanto, admitida a possibilidade de imposicdo de limites a publicidade, deve-se
identificar quais sdo eles e qual sua legitimidade constitucional. No que é pertinente ao objeto
deste parecer, anote-se que tanto a protecdo dos consumidores como a prote¢do da crianca e do
adolescente sustentam-se em direitos fundamentais consagrados pela Constituicdo de 1988.
Trata-se, a rigor, do reconhecimento de sujeitos vulneraveis merecedores de protecdo estatal.

Diante dos debates que a Resolucdo 163 do CONANDA promoveu e da sua importancia
para tutela dos direitos dos infantes, s resolucdo pode ser considerada como complemento do
microssistema de tutela de direitos coletivos, quando versarem sobre direitos de alguma
coletividade, como € o caso das criangas, neste texto analisado.

Com efeito, muito se discute sobre a necessidade de uma normatizacao legal especifica
no gue tange aos contornos da publicidade destinada aos infantes, havendo, inclusive, projetos
de lei em tramite no Congresso Nacional nesse sentido e, um destes projetos sera analisado no

topico a seguir.
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4.4 O Projeto de Lei — PL n°®5921/2001

O Projeto de Lei — PL n° 5.921, de 2001%, (Anexo 2) de autoria do Deputado Luiz
Carlos Hauly, propde que seja acrescido novo paragrafo no art. 37 do CDC, com objetivo de
proibir a publicidade destinada a promover a venda de produtos infantis, assim considerados
aqueles destinados apenas as criangas.

O autor do PL informa que a publicidade dirigida a criancas € rigorosamente regulada

em outros paises, e que, no Brasil, existe um total liberalismo em relacdo a matéria. Justifica o

42 Dos Projetos de Lei em tramitagdo na Camara dos Deputados, elenca-se: Projeto de Lei n°: 5.921/2001 - Proibe
a publicidade dirigida a crianca e regulamenta publicidade dirigida a adolescentes.Projeto de Lei n°: 4.815/2009 -
Veda a comercializacdo de lanches acompanhados de brinquedos. Projeto de Lei n° 4.935/2009 -Proibicdo da
venda casada de brinquedos associados a aquisicdo de alimentos e bebidas. Projeto de Lei n°% 733/2008 - Iguala
cerveja as bebidas alcodlicas. Projeto de Lei n°: 826/2007 - Proibe a industrializacdo e a comercializacdo de
produtos que contenham gordura trans. Projeto de Lei n°: 1.755/2007 - Proibe a venda de refrigerantes em escolas
de educacdo basica. Projeto de Lei n°: 1.637/2007 - Institui regras para a publicidade de alimentos obesogénicos
e restringe seu horario de exibigdo. Projeto de Decreto Legislativo n°: 1460/2014Visa sustar os efeitos da
Resolugdo n° 163 de 13 de margo de 2014, do CONANDA — Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente. Projeto de Lei n°: 5534/2009 - Veda a transmissdo de lutas marciais pelas emissoras de televisdo na
forma que especifica e d& outras providéncias. Projeto de Lei n°; 244/2011 - Estabelece como abusiva a publicidade
que possa induzir a crianca a desrespeitar 0s valores éticos e sociais da pessoa e da familia.Projeto de Lei n°:
702/2011 - Visa restringir a veiculacdo de propaganda de produtos infantis. Projeto de Lei n°; 87/2011 - Altera o
art. 36 da Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990, que dispde sobre a protecdo do consumidor e da outras
providéncias. Projeto de Lei n°: 2.356/2003 - Obrigatoriedade de constar, nas embalagens de alimentos, o nivel de
gordura trans. Projeto de Lei n°: 1.480/2003- Divulgacdo de mensagens de adverténcia sobre obesidade em rétulos
de produtos cal6ricos. Projeto de Lei n°: 5.269/2001 - Veiculacdo de programacdo educativa para crian¢as na
televisdo. No Senado Federal: Projeto de Lei n® 150/2009 Projeto para regulamentar a propaganda de alimentos.
Projeto de Lei n°: 281/2012 Altera a Lei n°®8.078, de 11 de setembro de 1990 (Cdodigo de Defesa do Consumidor),
incluindo disposi¢des inclusive no tema de publicidade dirigida ao publico infantil. Projeto de Lei n°: 493/2013
Visa regulamentar a emissao de contetidos voltados ao publico infanto-juvenil e proibir a publicidade direcionada
a criangas no horario diurno. Projeto de Lei n°: 360/2012 Altera a Lei n®8.078, de 11 de setembro de 1990 (Cddigo
de Defesa do Consumidor), para disciplinar a publicidade dirigida a criancas e adolescentes. Projeto de Lei n°:
431/2003 Dispde sobre as restricbes a propaganda comercial de refrigerantes, prevé sancdes e da outras
providéncias. Projeto de Lei n°: 144/2012 Objetiva vedar a promogdo e a comercializacdo de refeicdo rapida
acompanhada de brinde, brinquedo, objeto de apelo infantil ou bonificacdo. Projeto de Lei n°: 406/2005 Proibe a
comercializacdo de alimentos ndo-saudaveis nas escolas de educagdo basica. Arquivados: Projeto de Lei n°:
4.315/2008 Aumenta a pena prevista para publicidade abusiva ou enganosa direcionada a crianca. Projeto de Lei
n°: 132/2006 Rétulos de alimentos devem ser claros, simples e fornecer informagdes compreensiveis ao
consumidor. Projeto de Lei n°: 6.080/2005 Restringe a publicidade de alimentos e bebidas obesogénicos. Projeto
de Lei n°:; 121/2005 Obrigatoriedade de informar valor energético de produtos em propagandas. Projeto de Lei n®:
355/2003 Obriga as escolas a balancearem a merenda escolar e a implementarem hortas nas unidades. Projeto de
Lei n°: 1.890/2003 Obrigacdo de restaurantes, hotéis e similares oferecerem opcéo de alimento dietético. Projeto
de Lei n°: 1.600/2003 Introduz o Cédigo de Etica da programagcio televisiva. Projeto de Lei n°: 6.848/2002
Restricdo de comercializagdo e consumo de alimentos cal6ricos nas escolas de educacéo bésica. Projeto de Lei n°:
29/1999Regulamenta 0s anuncios publicitarios em horarios de programagdo infantojuvenil. Projeto de Lei n°:
2.964/1992Dispde sobre a composi¢do da merenda escolar. Vetados: Projeto de Lei n°: 99/2009Proibe a venda
casada de alimentos, lanches e ovos de pascoa acompanhados de brinquedos, pelas redes de fast-food, lanchonetes
ou qualquer estabelecimento comercial Projeto de Lei n° 193/2008 Regulamenta a publicidade infantil de
alimentos no Estado de S&o Paulo. Projeto de Lei n°: 1096/2011Regulamenta a publicidade infantil de alimentos
no Estado de Sdo Paulo. Projeto de Lei n°: 1254/2010Veda a comercializagdo de lanches acompanhados de brindes
ou brinquedos.
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http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-13206-rotulos-de-alimentos-devem-ser-claros-simples-e-fornecer-informacoes-compreensiveis-ao-consumidor/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-13206-rotulos-de-alimentos-devem-ser-claros-simples-e-fornecer-informacoes-compreensiveis-ao-consumidor/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-608005-restringe-a-publicidade-de-alimentos-e-bebidas-obesogenicos/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-12105-obrigatoriedade-de-informar-valor-energetico-de-produtos-em-propagandas/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-12105-obrigatoriedade-de-informar-valor-energetico-de-produtos-em-propagandas/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-35503-obriga-as-escolas-a-balancearem-a-merenda-escolar-e-a-implementarem-hortas-nas-unidades/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-35503-obriga-as-escolas-a-balancearem-a-merenda-escolar-e-a-implementarem-hortas-nas-unidades/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-189003-obrigacao-de-restaurantes-hoteis-e-similares-oferecerem-opcao-de-alimento-dietetico/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-189003-obrigacao-de-restaurantes-hoteis-e-similares-oferecerem-opcao-de-alimento-dietetico/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-160003-introduz-o-codigo-de-etica-da-programacao-televisiva/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-160003-introduz-o-codigo-de-etica-da-programacao-televisiva/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-684802-restricao-de-comercializacao-e-consumo-de-alimentos-caloricos-nas-escolas-de-educacao-basica/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-2999-regulamenta-os-anuncios-publicitarios-em-horarios-de-programacao-infanto-juvenil/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-2999-regulamenta-os-anuncios-publicitarios-em-horarios-de-programacao-infanto-juvenil/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-296492-dispoe-sobre-a-composicao-da-merenda-escolar/
http://criancaeconsumo.org.br/projetos-de-lei/projeto-de-lei-n-296492-dispoe-sobre-a-composicao-da-merenda-escolar/
http://criancaeconsumo.org.br/vetados/projeto-de-lei-n-992009/
http://criancaeconsumo.org.br/vetados/projeto-de-lei-no-19308-publicidade-infantil-de-alimentos-em-sao-paulo/
http://criancaeconsumo.org.br/vetados/projeto-de-lei-n-10962011/
http://criancaeconsumo.org.br/vetados/projeto-de-lei-n-12542010/

autor sua proposta, arguindo que a proposicdo pretende avaliar a relagdo entre publicidade e
crianca, principalmente com o envolvimento de idolos da populagdo infantil, com a veiculacéo
de matérias que se transformam em verdadeira “coacdo ou chantagem” para a compra dos bens
anunciados e que, as vezes, se mostram desnecessarios e até incompativeis com a capacidade
financeira da familia.

O Projeto possui 0 seguinte teor:

Projeto de Lei n®5.921, de 2001.

Acrescenta paragrafo ao art. 37, da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990,
que “dispde sobre a protecdo do consumidor, e da outras providéncias”.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° O art. 37 da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, passa a vigorar
com o acréscimo do seguinte § 2°-A:

§2°-A. E também proibida a publicidade destinada a promover a venda de
produtos infantis, assim considerados aqueles destinados apenas a crianga.

Cabe ressaltar ainda que oOrgdos de protecdo a Infancia, tendo como exemplo, o
CONANDA, Instituto Alana, Projeto Crianga Livre de Consumismo, Movimento Infancia
Livre de Consumismo séo favoraveis a regulamentacédo especifica em lei. Ao lado destes 6rgéos

ja se manifestaram favoraveis a Regulamentacéo da Publicidade Infantil*3, entre os elencados,

43 Abraco Rio de Janeiro; ACThr — Alianca do Controle do Tabagismo; Agéncia Verde — Tamoios Tecnologia e
Consultoria; Agere Cooperacdo em Advocacy; Alianca Pela Infancia; ANDI — Agéncia de Noticias dos Direitos
da Infancia; Articulagdo Mulher e Midia; Associagdo Comunitaria Monte Azul; Associagdo dos Jornalistas do
Servico Publico; Associagdo Nacional das Unidades Universitarias Federais de Educacdo Infantil (ANUUFEI);
Associagdo Niteroiense de Arte Cidadania e Comunicacgéo Pop Goiaba — R&dio Pop Goiaba; Associacdo Palas
Athena; Ato Cidadio; Avante Educacio e Mobilizacio Social; Balangandanga Cia.; Campanha pela Etica na TV;
CEDAC - Centro de Educacdo e Documentacdo para a Acdo Comunitaria; CEDECA Interlagos — Centro de
Defesa dos Direitos da Crianga e do Adolescente; Centro de Cultura Luiz Freire; Childhood Brasil — Instituto WCF
Brasil; CLADEM Brasil — Comité Latino-americano e Caribenho para Defesa dos Direitos da Mulher; Cia. de
Megamini de Teatro;Comunicacdo e Cultura; Comunic Ativistas; Conselho Regional de Psicologia de Minas
Gerais; Consumers International — Oficina para América Latina y el Caribe; Crianca Segura Safe Kids Brasil;
CUT — Central Unica dos Trabalhadores; Escola de Educadores Bacuri; Escola de Governo; FEWB — Federacio
das Escolas Waldorf no Brasil; FNDC — Férum Nacional pela Democratizagdo da Comunicacdo;Férum Estadual
de Defesa dos Direitos da Crianca e do Adolescente-SP; IBFAN Brasil — Rede Internacional em Defesa do Direito
de Amamentar; IDEC — Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor; IMAIS — Instituto Mulheres pela Atengéo
a Saude Integral e pelos Direitos Sexuais e Reprodutivos; Instituto Akatu; Instituto Alana — Projeto Crianca e
Consumo; Instituto Avisa L& — Formagdo Continuada de Educadores; Instituto GENS de Educacdo e Cultura;
Instituto da Infancia; Instituto Paulo Freire; Instituto Prevenir de Responsabilidade Socioambiental; Instituto Sedes
Sapientiae; Instituto Viva Infancia; Instituto Zero a Seis; Intervozes — Coletivo Brasil de Comunicacdo Social;
IPA Brasil — Associagdo Brasileira pelo Direito de Brincar; Mostra de Cinema Infantil de Floriandpolis;
Movimento de Integracio Social Efeta; Movimento de Mulheres de Cabo Frio; Movimento Nacional de Direitos
Humanos; Nucleo de Pesquisa de Nutricdo em Producdo de Refei¢cBes da Universidade Federal de Santa
Catarina (NUPPRE — UFSC); Nucleo Piratininga de Comunicagdo; Observatorio da Mulher; Observatério de
Politicas de Seguranca Alimentar e Nutrigdo — OPSAN; ONG Comunica; ONG Pulsar; Organizacdo Mundial para
Educacéo Pré-Escolar — OMEP Brasil; Plan International Brasil; Pontdo Pontinho de Cultura Bola de Meia; Portal
Cultura Infancia; Primeira Infancia Melhor; Pro Teste; Projeto Anchieta; Projeto Cala-boca ja& morreu; Projeto
Conscientizacdo sobre e através do dominio audiovisual; Rede Brasileira Infancia e Consumo — Rebrinc; Rede da
Primeira Infancia do Estado do Ceard; Sindicato dos Engenheiros do Estado do Rio de Janeiro; Sindicato dos
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destaca-se: o IDEC, a REBRINC, a Associacdo Brasileira de Defesa do Consumidor -
PROTESTE, e a Agéncia Nacional dos Direitos da Infancia — ANDI.

Os orgaos e entidades que aderiram ao Manifesto “Publicidade Infantil Nao” em apoio
ao PL 5921, reafirmam a importancia da protecdo da crianca frente aos apelos mercadolégicos e pedem

o fim das mensagens publicitarias dirigidas ao publico infantil. Devido a hipervulnerabilidade dos

infantes, o manifesto defendeu que:

Consideramos que a publicidade de produtos e servigos dirigidos a crianca
deveria ser voltada aos seus pais ou responsaveis, estes sim, com condi¢des
muito mais favoraveis de anélise e discernimento (2013, s/p).

O manifesto ainda elenca que, devido a situagdo financeira das criangas menos
favorecidas economicamente, a publicidade desperta o desejo de muitas, mas satisfaz o de
poucas, isto porque ha uma grande parcela de criancas que ndo possuem condicoes financeiras
para adquirir o produto que Ihe € oferecido, dai alguns dos danos que abalam o psicoldgico do

infante. Assim,

Acreditamos que a utilizacdo da crianga como meio para a venda de qualquer
produto ou servigo constitui pratica antiética e abusiva, principalmente
guando se sabe que 27 milhdes de criancas brasileiras vivem em condic¢éo de
miséria e dificilmente tém atendidos os desejos despertados pelo marketing
(2013, s/p).

Dentre as consequencias da publicidade infantil para a vida destes sujeitos em formacao,

o manifesto finaliza elencando que:

A publicidade voltada a crianca contribui para a disseminacdo de valores
materialistas e para 0 aumento de problemas sociais como a obesidade infantil,
erotizagdo precoce, estresse familiar, violéncia pela apropriagdo indevida de
produtos caros e alcoolismo precoce (2013, s/p).

Extrai-se do referido manifesto que ha um namero expressivo de signatarios que
engrossam linhas para a votacdo do PL 5921 argumentando que ha a necessidade da protecao
da crianca frente aos apelos mercadoldgicos e pedem o fim das mensagens publicitarias

dirigidas ao publico infantil*4,

Petroleiros do Estado do Rio de Janeiro; Solidariedade Franca Brasil; Themis Assessoria Juridica e Estudos de

Género; UNE — Unido Nacional dos Estudantes; Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN); Valor

Cultural — Agéncia para o Desenvolvimento Social e Humano Visdo Mundial Brasil.

44 Na ocasido, o Instituto Alana recebeu mais de 16 mil assinaturas do Manifesto “Publicidade Infantil Nao”,

apoiado por mais de 150 instituicdes, e entregou ao Presidente da Camara dos Deputados, na época Henrique
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Desde entdo, segue em tramitacdo na Camara dos Deputados. O PL ja recebeu 08 (0ito)
substitutivos, sdo eles:

Dois (02) na Comisséo de Defesa do Consumidor em 2006 e 2008 ambos de autoria da
Deputada Maria do Carmo Lara.

Dois (02) na Comissdo de Desenvolvimento Econémico, Indlstria e Comércio —
CDEIC, em 2008 e 2009, ambos de autoria do Deputado Osdrio Adriano.

Quatro (04) na Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e Informatica —
CCTClI, sendo, um (01) em 2010, de autoria do Deputado Bilac Pinto, e trés (03), em 2013,
de autoria do Deputado Salvador Zimbaldi.

Apesar da pertinéncia do PL, no formato original, parece ndo ser mais suficiente a fim
de proteger os direitos das criangas, isto porque, proibir publicidade destinada a promover a
venda de produtos infantis, assim considerados aqueles destinados apenas a crianga, € pouco
quando se sabe que a publicidade se dirige a crianca também em produtos destinados ao publico
adulto, dai a influéncia dos pequenos no poder de decisdo de compras da familia.

Interessante € o texto do Substitutivo aprovado pela Comissao de Defesa do Consumidor
em 2008 (Anexo 3), de autoria da entdo deputada Maria do Carmo Lara, pois ele é mais
detalhado e prevé a regulacdo de qualquer comunicacdo mercadologica dirigida ao publico com
menos de 12 anos. Define-se por comunicagdo mercadolégica®® toda atividade de comunicagio
comercial para divulgacéo de produtos e servigcos em qualquer suporte (comerciais televisivos,
banners e sites na internet, embalagens, promog¢des, merchandising etc).

Acerca deste PL, a relatora do Substitutivo de 2008, Maria do Carmo de Lara argumenta

que:

Estamos apenas chamando a atengdo para o fato de que a publicidade dirigida
as criangas e adolescentes é um grande catalisador deste processo de querer e
desejar coisas. Infelizmente, neste caso de criangas e adolescentes que ainda
ndo desenvolveram uma razao critica é um catalisador negativo. (2008, p. 03)

Eduardo Alves (PMDB-RN). O Manifesto pedia a aprovacgao do Projeto de Lei 5.921/2001, que completava 12
anos de tramitacdo no dia 12 de dezembro (CRIANCA E CONSUMO, 2013, s/p).

45 Respectivamente em, 19/06/2013, 23/08/2013 e 17/09/2013.

46 Compreende-se por comunicacdo mercadoldgica, toda e qualquer atividade de comunicagdo comercial para a
divulgacdo de produtos e servigos independentemente do suporte ou do meio utilizado. Além de andncios
impressos, comerciais televisivos, spots de radio e banners na internet, podem ser citados, como exemplos, as
embalagens, promoges, merchandising, disposi¢ao de produtos nos pontos de vendas etc.
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A Relatora atenta-se para a peculiar condigéo de sujeito em desenvolvimento e coloca
que a publicidade, na verdade, ¢ um dos elementos que compdem o “jogo do consumo”, tem
um papel importante na economia e sua existéncia € justificavel. Porém, em todo jogo deve
existir regras, e deve-se levar em conta a capacidade dos participantes para que se tenha uma

“disputa” justa. E questiona:

Seria justo, numa luta de boxe, colocar um peso-pena contra um peso pesado?
Haveria graca nessa disputa? Seria possivel prever o resultado? O que
desejamos estabelecer com clareza é que, no “jogo” denominado mercado de
consumo, as criancas e os adolescentes ndo tém a mesma capacidade de
resisténcia mental e de compreensdo da realidade que um adulto e, portanto,
ndo estdo em condicBes de enfrentar com igualdade de forga a presséo
exercida pela publicidade no que se refere a questdo do consumo. A luta é
totalmente desigual (2008, p. 04).

Faz-se pertinente lembrar que, ainda que j& mencionado em linhas pretéritas, o CDC,
em seu Art. 37, § 2°, determina que “é abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou
seguranca’.

Portanto, € possivel observar que, ja existe norma dizendo que ndo se deve aproveitar
da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crian¢a nas publicidades a elas dirigidas. O CDC
ainda determina, no caput do Art. 36 que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”, ou seja, a crianca, enquanto
consumidor deve poder discernir o que € e 0 que ndo é publicidade de modo facil e imediato.

Para os defensores da Publicidade Infantil no Brasil, da maneira como se encontra,
existem (muitas) leis que regulam o tema. Ja para a 0 movimento Somos Todos Responsaveis,
0 CONAR e a ABAP, 0 CBARP é o principal e mais detalhado conjunto de normas sobre a
publicidade dirigida a crianca (2013, p. 11). No entanto, acerca do posicionamento da ABAP,
recentemente o Presidente da Associacdo, em matéria veiculado no Jornal O Estaddo, se
posicionou dizendo que os limites a publicidade voltada ao publico infantil devem ser definidos
em lei, para ele “o ideal seria enviar um projeto de lei ao Congresso, com espaco para discussao
com a sociedade. Assim, o empresariado teriam algo sélido para se guiar” (2016, s.p). Ora, ha
um PL em tramitacdo na Camara, resta agora sua aprovacao. A titulo exemplificativo, contudo,
dirigindo-se ao texto constante do PL 5921/2001, mencione-se o parecer do Dr. Yves de La

Taille, elaborado a pedido do Conselho Federal de Medicina, onde concluiu que:
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Sendo as criancgas de até 12 anos, em média, ainda bastante referenciadas por
figuras de prestigio e autoridade — ndo sendo elas, portanto, autbnomas, mas,
sim, heterbnomas — é real a forca da influéncia que a publicidade pode exercer
sobre elas, forga essa que pode ser sensivelmente aumentada se aparecem
protagonistas e/ou apresentadores de programas infantis. Nao tendo as
criangas de até 12 anos construido ainda todas as ferramentas intelectuais que
Ihes permitiriam compreender o real, notadamente quando esse € apresentado
por meio de representacdes simbolicas (fala, imagens), a publicidade tem
maior possibilidade de induzir ao erro e a ilusdo. As vontades infantis
costumam ser ainda passageiras e ndo relacionadas entre si de modo a
configurarem verdadeiros objetivos. Logo, as criangas sdo mais suscetiveis do
que os adolescente e adultos de serem induzidas pela perspectiva de adquirem
objetos e servicos a elas apresentados pela publicidade. De tudo que foi
exposto, deduz-se que, de fato, as criancas e, em parte, os adolescentes devem
ser protegidos e, portanto, que é necessaria uma regulacao precisa e severa do
mundo da publicidade para criangas. [...] Parece-me que tais propagandas
sejam nocivas para as criangas e que alguma lei deva poder impedir sua
divulgacéo (LA TAILLE, 2008, p. 21).

Em parecer elaborado acerca do PL 5921, o Conselho Federal de Psicologia conclui, ao
final, pela necessidade de regulacdo severa e precisa em relacdo a pratica, dentre seus

fundamentos destaca que:

[...] € correto dizer que a crianga nao tem a mesma compreensao do mundo
que o adulto, se for entendido, com essa afirmacdo, que, além da menor
experiéncia de vida e de menor acimulo de conhecimentos, ela ainda nédo
possui a sofisticacdo intelectual para abstrair as leis (fisicas e sociais) que
regem esse mundo, para avaliar criticamente os discursos que outros fazem a
seu respeito (2008, p. 18).

Toda essa preocupacdo com a publicidade infantil decorre do fato de que, apesar de
existir norma que considere abusiva a captacao das criancas pelo mercado, ha um problema de
eficécia, e interpretacdo o que redunda num insucesso da Politica Nacional das Relacdes de
Consumo. Assim, apresenta-se como oportuna uma regra mais especifica, notadamente em
razdo da tonica de reconhecimento da vulnerabilidade que permeia essa politica, a teor do Art.
4°, 1, do CDC*.

47 Art. 4° A Politica Nacional das RelacGes de Consumo tem por objetivo o atendimento das necessidades dos
consumidores, o respeito a sua dignidade, salide e seguranca, a protecdo de seus interesses econdmicos, a melhoria
da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagdes de consumo, atendidos o0s seguintes
principios: | - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo.
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Em Gltima anélise, tenta-se oferecer subsidios para uma melhora na eficacia normativa
da protecdo da crianga em face da atividade publicitaria, de sorte a ndo diminuir a eficicia do
art. 5°, XXXII, da CF.

O Substitutivo ao PL 5921 da Comissdo de Defesa do Consumidor — CDC, de 2008
difere do projeto originalmente apresentado, pois ndo propde alteracdo do CDC e sim uma nova
lei especifica para regulamentar a questdo. O texto do substitutivo ndo visa, tdo somente, de
forma sucinta, a proibi¢do suméria da atividade publicitaria direcionada as criangas, mas a sua
regulacdo especifica, através de dispositivos pontuais sobre o assunto.

A (ltima audiéncia publica na Comissao de Constituicdo Justica e Cidadania — CCJC
que debateu o PL 5921 aconteceu ha mais de um ano, em 21 de maio de 2015, o assunto foi
discutido por diferentes entidades favoraveis e contrérias ao PL. Na oportunidade, o Presidente
do CONAR, Gilberto Leifert, argumentou sobre a relevancia do 6rgdo na prevencdo dos
eventuais abusos da publicidade infantil. “A publicidade brasileira vem cuidando dos
consumidores com responsabilidade. A propaganda brasileira esta submetida a regras mais
rigorosas que a maioria dos paises desenvolvidos”, defendeu ainda que o CONAR analisa todas
as dendncias que recebe e vem atuando com bastante eficacia desde 1977, ano em que foi criado
(PROJETO INFANCIA E CONSUMO, 2015, s/p.).

Por outro lado, Mariana Sa, mée e representante do Movimento Infancia Livre de
Consumismo — MILC, argumentou que recorreu a0 CONAR para denunciar uma publicidade
abusiva, mas ndo funcionou. “A gente fez uma dentincia ao CONAR, que demorou trés meses
para ser analisada. Isso ndo ¢ rapido o suficiente”, disse. (PROJETO INFANCIA E
CONSUMO, 2015, s/p.).

No final de sua fala, Mariana S& pediu aos deputados que levem em consideracdo o
apelo de grande parte da sociedade civil, pais e maes, que ndo sdo atendidos em suas demandas
pelo modelo de autorregulacdo que existe hoje, inclusive pelo CONAR. E ainda pediu que o
didlogo se mantenha aberto e que 0s integrantes da mesa possam conversar até chegar a uma
solucdo que, de fato, olhe para a infancia. (PROJETO INFANCIA E CONSUMO, 2015, s/p.).

O desenhista Ziraldo, que também comp6s a mesa, afirmou que o Brasil ndo precisa de
mais leis sobre publicidade infantil e que a responsabilidade é dos pais. “O Brasil ¢ de longe o
que mais aprova regulac@es, autorregulamentacées e leis nesse sentido, por isso essa lei € inGtil.
Deixa a sociedade, deixa o pai decidir. Filho ndo exige nada do pai que tem consciéncia de
como educar seu filho”, argumentou Ziraldo. (PROJETO INFANCIA E CONSUMO, 2015,

s/p.). A posigdo do cartunista vai ao encontro com os argumentos de Mauricio de Souza, o que
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se compreende quando se sabe que ambos possuem uma imensidao de produtos licenciados e
destinados ao publico infantil.

Coibir a atuacdo do Estado a fim de assegurar direitos das criangas previstos
constitucionalmente, em nome de uma conservacao das normas existentes que, ou possui carater
tdo somente recomendatorio ou ndo tem surtido eficacia, é desconsiderar o principio
constitucional da prioridade absoluta da crianga em nome de uma atividade empresarial, a
publicidade.

Hartung participou do debate defendendo o fim da publicidade direcionada ao pubico
infantil. Ele abordou a legislacéo vigente que defende os direitos da crianca e ressaltou que elas
devem ser prioridade absoluta dos interesses da na¢do, como aponta o Art. 227 da CF. “Ha um
projeto de pais que foi desenhado desde a promulgacdo da Constituicdo Federal, em 1988, e 0
que a gente busca é que esse projeto seja levado a cabo. Qual € ele? Que o superior interesse da
crianca seja colocado em primeiro lugar pela familia, pela sociedade e pelo Estado, antes de
qualquer outro interesse, especialmente o comercial. O que esta em jogo ndo é o fim da
publicidade, mas o redirecionamento dela para os adultos, os responsaveis por fazer a mediagédo
com as criangas.”

A defesa da continuidade da veiculacdo de publicidade infantil ndo resiste a um
confronto entre as disposi¢fes constitucionais que a envolvem. Isto porque estamos diante de
prevaléncia em abstrato da protecdo a infancia sobre o direito de anunciar, ja que o Art. 227,
CF, consagra o melhor interesse da crianca como principio, o qual, em conflito com outros, a
exemplo da livre iniciativa, devera sempre preponderar — concluir em sentido contrario seria ir
ao desencontro a absoluta prioridade assegurada no artigo.

Quando se analisa as normas trazidas no decorrer deste trabalho, parece-nos que as
normas existentes no Brasil, por si s, bastam para a protecdo dos direitos da infancia. Qual é o
problema que surge entdo? Acredita-se que ha um problema de interpretacdo da norma.
Novamente De Lara, Relatora do Substitutivo de 2008 do PL 5921/2001,

Acreditamos que regras gerais, que apontam apenas principios, sejam o
suficiente para normatizar esta questdo, pois é preciso determinar da forma o
mais exata e precisa possivel o que é e o que ndo é permitido fazer em
publicidade dirigida & crianca e ao adolescente (2008, p. 07).

Dias (2010) entende que a regulamentacdo é o mais adequado, tomando-se como
inspiracdo a legislacdo estrangeira, permitindo-se a publicidade infantil, com determinadas

restrices. Considera que a publicidade seria apenas um dos fatores que influenciam na
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formacéo das criangas e que sua restri¢do, pura e simples, resultaria in6cua diante da auséncia
de politicas publicas com o objetivo de promover a educacdo e a satde (p. 200).

A autora ndo ignora o forte poder de influéncia da atividade publicitaria sobre as
criancas — inclusive opina favoravelmente a imposicdo de limitacdo de horério para a
veiculacao de contetdo publicitario destinado ao publico infantil. Todavia, ndo considera ser
a publicidade, em si mesma, a Unica responsavel pelos problemas existentes, razao pela qual
insiste para que o controle da atividade publicitéria seja realizado juntamente com politicas
publicas que visem estimular o consumo racional e a alimentacgdo saudavel (DIAS, 2010).

Desde 19 de setembro de 2013, o PL 5921 esta na Comissdo de Constitui¢do e Justica e
de Cidadania — CCJC da Céamara dos Deputados e aguarda o parecer do relator Arthur Maia
sobre sua constitucionalidade para depois ser votado pelos deputados da comisséo. Para que a
tramitacdo do PL tenha um desfecho, o deputado Maia, que recebeu a relatoria do projeto em
12 de marco de 2014, precisa apresentar seu parecer sobre a constitucionalidade do PL e coloca-
lo em votacéo.

Tanto o prazo regimental de 40 sessdes como o prazo adicional de 10 sessOes, ja
concedido ao relator em 13 de maio de 2015, encontram-se encerrados.

O PL 5921/2001 esta com a proposicdo sujeita a apreciacdo do Plenario, segue em
regime de tramitagdo ordindria, tendo seu Ultimo despacho datado de 16/05/2016, onde a Mesa
Diretora da Camara dos Deputados transferiu ao Plendrio a competéncia para apreciar o PL,
porquanto se configurou a hipotese do Art. 52, 8 6° do Regimento Interno da Camara dos
Deputados, qual seja esgotamento de prazo®e.

Considerando que o PL recebeu 08 (oito) substitutivos e considerando o que dispdem o
Art. 191 do Regimento Interno da Camara dos Deputados*®, em termos praticos, parece dificil

a aprovacdo do PL 5921/2001 original, da maneira inicialmente proposta, uma vez que, 0s

48 Art. 52 Excetuados os casos em que este Regimento determine de forma diversa, as Comissdes deverédo obedecer
aos seguintes prazos para examinar as proposicoes e sobre elas decidir:
[..] 1l — quarenta sessdes, quando se tratar de matéria em regime de tramitacdo ordinéria;
8 6° Sem prejuizo do disposto nos 88 4° e 5°, esgotados 0s prazos previstos neste artigo, o Presidente da Camara
poderd, de oficio ou a requerimento de qualquer Deputado, determinar o envio de proposicao pendente de parecer
a Comissao seguinte ou ao Plendrio, conforme o caso, independentemente de interposicdo do recurso previsto no
art. 132, § 2°, para as referidas no art. 24, inciso Il.

49 Art. 191 Além das regras contidas nos arts. 159 e 163, serdo obedecidas ainda na votagdo as seguintes normas
de precedéncia ou preferéncia e prejudicialidade: 11— o substitutivo de Comissao tem preferéncia na votagao sobre
o projeto; 11l — votar-se-4& em primeiro lugar o substitutivo de Comisséo; havendo mais de um, a preferéncia sera
regulada pela ordem inversa de sua apresentacdo; 1V —aprovado o substitutivo, ficam prejudicados o projeto e as
emendas a este oferecidas, ressalvadas as emendas ao substitutivo e todos os destaques; V — na hipdtese de rejeicao
do substitutivo, ou na votagdo de projeto sem substitutivo, a proposicéo inicial sera votada por Ultimo, depois das
emendas que lhe tenham sido apresentadas; VI —a rejeicdo do projeto prejudica as emendas a ele oferecidas.
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Substitutivos das Comissdes apresentados terdo preferéncia sobre o Projeto e, considerando
que, o PL possui mais de um Substitutivo, em termos de previsdes regimentais, a preferéncia
de votacdo sera dada ao Substitutivo de 2013, de autoria do Deputado Salvador Zimbaldi, isto
porque a preferéncia sera regulada pela ordem inversa de sua apresentacao.

Em que pese ao, de certa forma, consideravel nimero de substitutivos, e mesmo que se
esteja diante dos mais variados fundamentos, o certo é que o melhor interesse crianca deve ser
0 principio norteador para qualquer decisdo que tenha por objetivo dar respostas aos
posicionamentos mencionados ao longo desse trabalho, com a natural adequagédo de todos os

favores envolvidos a fim de atingir esse ideal constitucionalmente estabelecido.
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5 VIOLENCIA E VIOLACOES DA PUBLICIDADE INFANTIL

O reconhecimento da relevancia da publicidade através da midia, no desenvolvimento
infantil, especialmente na condigdo de uma das mais importantes instituicdes de socializagéo,
acabou por instigar a escrita deste capitulo da pesquisa para identificar seus impactos nocivos
e pela necessidade de desencadear préaticas regulatorias nas democracias contemporaneas.

Apos o delineado, analisar-se-a neste capitulo as violéncias e violagdes que a publicidade
infantil, da forma como esta regulamentada, desencadeia na infancia. Para fins de melhor
elucidag@o da compreenséo da escrita, adiantam-se 0s pontos que serdo tratados: complicacGes
ao desenvolvimento infantil — psicologico, educacional e social; como exemplo de violéncia a
este desenvolvimento saudavel — a erotizagdo precoce; também como violagdes ao
desenvolvimento sadio — a adultizacdo da crianca; a fidelizacdo as marcas que leva ao
consumismo e retira o poder de escolha da crianca e violagédo a autoridade dos pais.

Primeiramente, analisar-se-a as violacdes que acarretam complicacdes ao desenvolvimento
saudavel da crianca. Estas violacdes se dédo de varias vias, elencam-se: psicoldgica, educacional
e social. A publicidade abusiva e enganosa viola o desenvolvimento saudavel da crianca nestes
trés aspectos. No psicolégico pela frustracdo que acarreta; na esfera educacional, pela
naturalizacdo de atos de enganacéo e no aspecto social pela falsidade dos produtos, que pode
se estender para atos do dia a dia, levando a naturalizagdo desta pratica.

O que caracteriza a abusividade da publicidade dirigida a crianca &, principalmente, o fato
de ela se aproveitar da ingenuidade dos pequenos para lhes vender produtos. Pelo fato de a
maioria das criancas acreditar no que ouve e V€, ela também acredita que o produto ou o servigo
anunciado vai realmente proporcionar-lhe os beneficios e os prazeres que a publicidade
promete, mesmo que se trate de algo absolutamente irreal e impossivel de se realizar. Um adulto
pode compreender que o ténis de marca anunciado nao vai deixa-lo tdo famoso e rico como o
astro esportista que esta protagonizando o comercial televisivo. Ja a crianca desejara o produto
por acreditar, por exemplo, que tera um poder diferenciado se tomar um achocolatado; ou que
entrara em um mundo encantado se comprar determinado brinquedo. Trata-se, portanto, de um
jogo desigual, no qual quem anuncia para criangas sabe 0 que esta fazendo, enquanto elas ndo
sabem exatamente 0 que estdo comprando.

Conforme ja delineado no capitulo anterior, a prépria lei reconhece que a crianca ndo tem

condicOes de praticar os atos da vida civil. Nao se admite que uma crianga possa trabalhar,
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comprar um carro ou um apartamento. No entanto, é a ela que as mensagens comerciais se
dirigem diretamente, abordando-a como plena consumidora, antes mesmo de se tornar também
cidada plenamente constituida. A inconseqliéncia chega até a finalidade de transforma-la em
promotora de vendas junto aos pais e responsaveis, aproveitando-se do desejo que eles tém de
ver os filhos felizes. Segundo o Projeto Crianga e Consumo,

As empresas exploram o universo infantil em diferentes &mbitos para que as
criangas vivenciem o conceito da marca e se tornem suas consumidoras e
promotoras de vendas, seja a crianga que assiste ao comercial e reproduz a
mensagem para seus familiares; a crianca que realiza o video e faz publicidade
gratuita da empresa; ou o blogueiro mirim que recebe os produtos da empresa
para depois divulga-los (2015, s/p).

Violando o desenvolvimento infantil saudavel, a publicidade ndo leva em conta os
impactos negativos das mensagens comerciais dirigidas as criangas, muito menos 0S riscos
futuros dessa omissao conveniente aos objetivos de vendas. Para o Projeto Crianca e Consumo,
entre as piores consequéncias dessa omissdo estdo aquelas que roubam dos pequenos 0S
melhores anos de sua infancia, oferecendo-lhes em troca a compulsdo por consumir toda gama
de produtos e servicos na ansia de suprir o vazio de valores préprios e de contato afetivo (2009,
p.12).

A publicidade também comete violéncia ao passo que forja um conceito vazio de
felicidade. O marketing infantil e, em especial, a publicidade dirigida a crianca desenvolveram-
se de forma inconsequente e, infelizmente, sem o devido controle da sociedade. Pouco a pouco
foram avancando e, por ndo serem contestados, ambos ganharam tamanha forca que hoje é

dificil demarcar seus limite, sustenta o Projeto Crianga e Consumo (2009), e coloca ainda que:

O marketing infantil ndo esta preocupado com as consequéncias desastrosas
gue 0s maus habitos criados ocasionardo no futuro. Com os olhos fixos
somente nos lucros, vai contribuindo para a criagio de um mundo
insustentavel. Nele, o conceito de felicidade esta condicionado ao habito de
consumir por consumir e descartar logo em seguida, uma vez que os objetos
ndo podem oferecer a satisfacdo genuina (2009, p. 17).

A preocupacdo com o desenvolvimento sadio e saudavel da crianca, esta expresso no ECA
em varias disposi¢coes. Seleciona-se: 0 Art. 3° 0 qual estabelece que as acdes que envolvam
crianca deverdo propiciar o desenvolvimento fisico, mental, moral, espiritual e social, em
condicdes de liberdade e de dignidade; Art. 6° na aplicacdo do ECA devera levar em conta 0s

fins sociais e a condicdo peculiar da crianca e do adolescente como pessoas em
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desenvolvimento; Art. 7° é direito da crianga j& em seu nascimento politicas publicas que
permitam seu desenvolvimento sadio e harmonioso e o 87° do Art. 8° 8 70 A gestante devera
receber orientacdo sobre aleitamento materno, alimentacdo complementar saudavel e
crescimento e desenvolvimento infantil, bem como sobre formas de favorecer a criagcdo de
vinculos afetivos e de estimular o desenvolvimento integral da crianca.

Assim, percebe-se que para 0 ECA a preocupacdo com o desenvolvimento da crianga se
da, mesmo antes de seu nascimento, ja em sede de gestacdo. Ora, € responsabilidade de todos
dar andamento a este desenvolvimento sadio e harmonioso.

As violages a este desenvolvimento sadio desencadeiam varias outras violéncias para o0s
infantes. As praticas de consumo desenfreado entre as criancas e o0s adolescentes sdo
relacionadas com o surgimento de inimeros problemas. Alguns deles, alertados pelo Projeto
Crianca e Consumo (2009), sdo o0s seguintes: erotizacdo precoce, transtornos de
comportamento, violéncia,transtornos alimentares e estresse familiar.

Acerca destas violéncias, tem-se: 0s impactos de curtissimo prazo (sentir medo ap6s um
filme de terror) que séo diferentes daqueles de longo prazo (consumir conteddo audiovisual na
infancia e se tornar um adulto violento). E mais facil medir o primeiro, ¢ infinitamente mais
dificil e custoso mensurar o segundo. As politicas publicas para regular cada um deles também
diferem (CANELA, 2009, p. 74).

a. Erotizacdo Precoce

A erotizacao precoce ocorre quando a crianga ou o adolescente ingressa prematuramente
no mundo adulto, sem possuir a estrutura fisica e psicologica necessaria para a reivindicacao
do seu respeito e dos seus direitos, sem o controle dos seus impulsos e sem a identificacdo de
desejos genuinos de se relacionar sexualmente (RIBEIRO e EWALD 2010, p. 70).

O Instituto Alana (2009), elaborou uma coletanea de entrevistas com estudiosos de diversas
areas intitulado “Entrevistas: erotizacdo precoce e exploragdo sexual infantil”. Um das
entrevistadas é OImos®°, segundo ela, a erotizagio é precoce quando acontece antes da faixa
etaria correta da crianca para determinado estimulo. Ela é precoce também se os conteudos que

aparecem para ela sdo precoces a sua faixa de idade (p. 08).

%0 Psicanalista. Conselheira do Projeto Crianca e Consumo, do Instituo Alana, e membro do Conselho de
Acompanhamento da Midia da Comissdo de Direitos Humanos da Camara dos Deputados de S&o Paulo.
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De grande importancia ¢ a complementagdo de Olmos quando argumenta que “erotizagao
precoce também é vocé estar fixado em um desejo que ndo € o seu, que ndo corresponde a sua
faixa etéria de fato” (2009, p. 12). Aqui se percebe que erotizacdo ndo necessariamente estara
sempre relacionada ao fator sexo, mas sim, na seducdo. E é também nesta faceta da erotizacéo
que a publicidade infantil se insere.

Para as criangas € muito importante serem aceitas socialmente. Para que esta aceitagdo
aconteca, a crianca se espelha, muitas vezes, em paradigmas apresentados pelos artistas ou
contetidos que sdo veiculados na midia. Mas, dependendo da idade, estes infantes ndo tém senso
critico para avaliar se esse € um conjunto de atitudes que deve ser seguido ou ndo. A publicidade
procura entrar nesse segmento de mercado, voltada para meninos e meninas, passando a ideia

de que o consumo é o caminho de pertencimento. Desse modo,

Os anuncios de publicidade capturam 0 momento espontaneo de
desenvolvimento emocional para quem a inclusdo ou a exclusdo de
determinado grupo social é questdo de vida ou morte. E lancado com um
belissimo plano de marketing, que propde uma forma de ser. Aquilo que pega,
vocé ndo sabe nem como pegou, e vai embora, para ser substituido por uma
moda também inoculada. Nesse contexto, o erético é distorcido em relacdo a
idade e entra como mais uma forma de atracdo, fascinio e seducdo (OLMOS,
2009, p. 09).

O maior erro das propagandas € estimular a erotizacdo precoce. As consequéncias desse
incentivo é o aumento dos indices de gravidez na adolescéncia que geralmente acontece em
funcdo da imaturidade das jovens para controlar os seus impulsos sexuais e assumirem um
relacionamento amoroso (MASQUETT]I, 2008, p. 07-08).

Em estudo mais recente — Does Watching Sex on Television Predict Teen Pregnancy?
Findings from a National Longitudinal Survey of Youth (2008) —, publicado no periédico
“Pediatrics”, a Dra. Anita Chandra, da Rand Corporation, e colegas ratificam os resultados da
pesquisa da Dra. Collings e afirmam: “a exposi¢do ao contetido sexual via televisdo prediz a
gravidez na adolescéncia, ajustadas todas as covariaveis. Adolescentes que foram expostos a
altos niveis de conteldo sexual na televisdo tiveram duas vezes mais chances de ter uma
experiéncia de gravidez na adolescéncia nos trés anos subseqiientes” (CANELA, 2009, p. 83)

Segundo uma pesquisa da Universidade da Carolina do Norte apresentada por Linn (2006),
pode se constatar que garotas com maturidade sexual precoce sdao mais vulneraveis as
mensagens da midia. Eles descobriram que essas garotas estdo mais propensa a buscar
conteddos sexual nas midias, como a televisdo, filmes e internet. Para Linn, o que mais a deixou

preocupada foi que essas garotas interpretam que as mensagens da midia fossem permitido e
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aprovado para idades delas. Outro fator importante encontrado na pesquisa, foi que quanto mais
cedo a crianga ou adolescente tem a primeira relacdo sexual mais eles afirmam que ndo queriam.

Diante disso,

Em uma pesquisa nacional com adolescentes sexualmente ativos, 81%
das meninas entre 12 e 14 anos afirmaram que desejariam ter esperado.
Na verdade, mais de 90% de todos os adolescentes pesquisados
afirmaram que aconselhariam seus irmaos e irmés mais novos a esperar
pelo menos até que tivessem terminado a escola (LINN, 2006, p.164).

N&o se pode deixar de mencionar que hd muitas especificidades, se analisa a maneira como
criancas e adolescentes interagem com a sexualidade. Nesse sentido, as questfes gerais aqui
discutidas devem ser entendidas com cuidado redobrado.

A sensualidade precoce pregada pelos comerciais influencia e distorce valores e principios.
As estratégias de marketing voltado para o pablico infantil, deixa claro o desejo das empresas,
e industrias, de explorar esse mercado, desrespeitado o crescimento e desenvolvimento
saudavel das criancas. Atraves destas estratégias de marketing percebemos que eles ndo se
importam com conseqiéncia de seus exageros.

Silva (2012) aponta um problema caracteristico das familias atuais, qual seja, a
impossibilidade de controle mais eficiente sobre o contato das criancas com a midia, pois, em
geral, pais e mées trabalham fora de casa. Em seu entender, essa circunstancia permite
considerar que o Estado tem um papel importante a desenvolver nesse ambiente (p. 10).

E relevante ter em consideracdo a que a CF empreendeu a tutela constitucional da familia
a partir do art. 226: "A familia, base da sociedade, tem especial protecdo do Estado™, norma que
pode ser vista como instrumento de protecéo da crianca. Com efeito, a entidade familiar possui
funcdo social, observada, dentre outras formas, a partir do correto exercicio do poder familiar,
o qual, atualmente, é vislumbrado como instrumento a servico dos direitos da crianca,
considerado por Pereira Janior o melhor aliado na formacéo da pessoa (PEREIRA JUNIOR,
2011, p. 109).

De acordo com Masquetti (2009), o modo como determinados comerciais sao
desenvolvidos fazem com que as outras crian¢as queiram imitar as atrizes mirins ja que imitar
€ um recurso natural nesta fase da vida. Para a autora, a publicidade influencia as meninas a
terem interesse pelo sexo oposto antes do tempo. Coloca ainda que a publicidade se utiliza de

estratégias para transformar a crianga em promotora de vendas (p. 07).
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Em 2006, os investimentos publicitarios destinados a categoria de produtos infantis foram
de R$ 209 milhGes (Ibope Monitor, 2005x2006, categorias infantis). No entanto, a publicidade
ndo se dirige as criancas apenas para vender produtos infantis. Elas s&o assediadas pelo mercado
como eficientes promotoras de vendas de produtos direcionados também aos adultos.

b. A Adultizagdo da Crianca

A figura feminina € pressionada pelo consumo, em especial de produtos de beleza e da
moda; a publicidade faz com que ela sinta a necessidade de consumir muita coisa para ser aceita
socialmente: “a politica de consumo faz com que a mulher fique erotizada. A moda faz com
gue as meninas criangas se vistam como pequenas adultas e que usem objetos de consumo para
se sentiram aprovadas” (DUARTE, 2009, p. 42).

Observa-se assim, paradoxo da sociedade de consumo, que acelera o processo de
adultizacdo da crianca e a0 mesmo tempo trabalha na infantilizagdo do adulto.

Morin, discutiu no inicio da década de 1960 a necessidade que a cultura industrial e a midia
tém de massificar o homem, de criar um “homem universal”, um homem imaginario que
responde as imagens pela identificagdo ou projecdo: “sim, se trata do homem-criang¢a que se
encontra em todo homem, curioso, gostando do jogo, do divertimento, do mito, do conto”
(MORIN, 2011, p. 35).

Talvez, tenha sido a primeira vez que um estudioso levantou a possibilidade de a
industria de consumo infantilizar o adulto. Posteriormente, Postman (1999) observou o
processo inverso: o da adultizacdo da crianca, conforme comentado ainda no primeiro capitulo.
Além disso, ele fez um link entre estes dois fendmenos sociais: a infantilizacdo do adulto® e a
adultizacdo da crianca. Para ele, o acesso comum as informacdes propicia que isto aconteca.

Como se V&,

Jornalistas da cultura pop tém usado muitos termos para retratar uma nova
espécie de adolescentes perenes: kidults, rejuvenis, twixters e adultecentes;
em outros lugares do mundo, os alemaes falam em nesthocker, os italianos em
mammoneg, 0s japoneses freeter, os indianos em zippies e os franceses em uma
sindrome de tanguy e em puériculture. O que eles estdo identificando com
seus neologismos pop é a consequéncia de um novo e poderoso etos cultural,
mais sentido do que reconhecido. Trata-se de um etos de infancia induzida:

51 N&o se tem o objetivo de discutir detalhadamente a infantilizacio do adulto, mas — devido a aproximacéo
tematica — sentiu-se a necessidade de pontuar rapidamente esta questao.
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uma infantilizagdo que estd intimamente associada as demandas do
capitalismo de consumo numa economia de mercado global (BARBER, 2009,
p. 13, grifos do autor).

O site do Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos — IBGM, informa que uma
das maiores joalherias do pais, lancou uma cole¢do com joias inspiradas em um personagem
infantil e, segundo a diretora de criacdo da empresa, as pecas estdo sendo compradas pelas
maes, para uso pessoal. Artigos inspirados numa determinada boneca também séo licenciados
para malas de adultos, e produtos eletroeletronicos (FERREGUETT, 2014, p. 67). Uma modelo
desfilou com roupas e acessorios exclusivos, inspirados na boneca, para mulheres (TERRA,
2005, s.p).

Tem-se, portanto que, com roupas, maquiagens, calcados e acessorios, meninas ficam
parecendo miniadultas, enquanto mulheres maduras desfilam como se estivessem fantasiadas
de meninas.

Para os homens, além dos brinquedos eletrdnicos, estdo sendo feitas colegdes de
carrinhos ou trens de ferro. O ethos®? infantilista funciona de uma maneira aparentemente
contraditdria, pressionando a crianga a crescer rapidamente para depois retomar a infantilidade.
Para Barber (2009) o consumismo nos exorta a resgatar as coisas de crianga e a entrar no novo
mundo de brinquedos eletronicos, jogos e aparelhos que “constituem um moderno playground
digital para adultos que ja ndo precisam crescer” (p. 25, grifo do autor).

Pondé (2001, p. 4) analisa que o adulto infantilizado é o “consumidor ideal”, uma vez que
ndo apresenta repertdrio critico, ndo elabora suas frustracdes e transforma-se em um ser para o

consumo e tece uma analogia para 0 comportamento do consumidor contemporaneo:

A crianca alegre de 40 anos diante da vitrine colorida e barulhenta que é o
mundo atual. A infantilizacdo cria 0 vacuo existencial necessario para
ontologia do consumo - liturgia dessa pseudociéncia chamada economia
neoliberal. A abordagem do mundo feita pelo adulto retardado seréa
necessariamente voltada a simplificacdo do mundo e a resisténcia a qualquer
tentativa ‘cansativa’ de complexidade, principalmente se ndo retroalimentar
seu narcisismo infantil. O projeto aqui é a juventude eterna: do cimento
injetado nos seios & paralisagdo da musculatura da face como combate a ofensa
que é a ruga (PONDE, 2001, p. 01).

Para Barber (2009, p. 18), as consequéncias do desenvolvimento do ethos infantilista para

a sociedade ¢ imprevisivel, “dependera de nossa capacidade de dar sentido a infantilizacéo e

52 Ethos, i.m. carater, costume, moral (CRETELLA Jr. e CINTRA, 1956, p. 418).
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relaciond-la com a destrui¢do ndo muito criativa da logica de sobrevivéncia do consumismo”.
Se as consequéncias do processo da infantilizagdo do adulto ainda se apresentam como
imprevisiveis; 0 processo contrério, a adultizagdo precoce da infancia, ja apresenta sinais mais

evidentes da sua influencia no comportamento das criancas.

c. A perda de autoridade dos pais e o estresse familiar

Por fim, dentre as muitas causas para o estresse familiar citadas no livro do Projeto Crianga
e Consumo (2006), encontra-se a desarmonia gerada nas relacfes familiares devido a falsa ideia
de familias sempre perfeitas, contida nas mensagens publicitarias. Além disso, o estudo citou
ainda que muitos contetdos publicitarios enfraquecem a autoridade dos responsaveis, que sao
menosprezados em sua competéncia para educar os filhos. Uma das estratégias para enfraquecer
0 poder paterno/materno utilizado pelas mensagens publicitarias engloba o incentivo a
amolacéo.

Linn (2006) revelou, em sua obra dois estudos interligados, cujos titulos eram The nag
factor (“O fator amola¢ao™) e The fina art of whining: why nagging is a kid’s best friend (“A
arte de choramingar: por que a amolagao ¢ a melhor amiga da crianga’). Tal como esta explicito
nos titulos, o objetivo do estudo era ajudar os publicitarios a explorar o chamado fator amolacéo
para aumentar as vendas.

As estratégias de marketing em muito de suas campanhas publicitarias voltadas para o
publico infantil, tem se colocado entre pais e filhos, provocando complicacGes na vida familiar.
Prova disso, de acordo com Linn, é que existem estudos que mostram 0 quanto as criangas
normalmente amolam seus pais, e com que frequéncias eles sedem a um pedido, ou a uma
amolacdo. Esses estudos ndo sdo elaborado para ajudar os pais, mas para ajudar os donos de
empresas e as agéncias de publicidade. Tais estudos se preocupam também mostra quais tipos
de pais é mais facil de ceder as amolacdes de seus filhos. Segundo os estudos as criancas
normalmente amolam seus pais quatro vezes a cada dez vezes passeios, e normalmente os pais
que mais cedem sdo os divorciados com filhos adolescentes ou criangas bem pequenas.

Em refor¢o a sua argumentacdo, Linn traz a colacdo um estudo intitulado The Nag Factor,
empreendido pela Western Media International e pela Lieberman Research Worldwide, que
analisou quais pais resistem de forma menos eficiente aos apelos, isto é, as amolacdes das

criancas. Dito estudo concluiu que as criangas sdo responséveis por cerca de 46% (quarenta e
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seis por cento) das decisdes de compra relacionadas a elas quando amolam os pais, e a partir
desses resultados, os publicitarios tem adotado estratégias para aumentar o sucesso das vendas
(LINN, 2006, p. 56-64).

Em pesquisa divulgada no Instituto Alana, através do Projeto Crianga e Consumo, As
criancas brasileiras influenciam 80% (oitenta por cento) das decisdes de compra de uma familia
(TNS/InterScience, 2003). Carros, roupas, alimentos, eletrodomésticos, quase tudo dentro de
casa tem por tréas o palpite de uma crianca.

O que € distinto sobre a amolagdo das criancas nas ultimas décadas, conforme os
ensinamentos de Cook, € que tem se tornado parte da técnica de marketing bem estudada, ja
que a influéncia das criangas nas compras domesticas continua a se ampliar além dos cereais e
refrigerantes, chegando a maioria dos itens do lar. Nas décadas recentes, a crescente auséncia
ou a disponibilidade limitada das maes e pais para supervisionar 0 consumo das criangas tem
ajudado a tornar os consumidores infantis quase autonomos (COOK, 2004, p. 147).

Assim, para além da propria questdo da possibilidade de os pais resistirem as apela¢6es dos
filhos, existe o fato da dificuldade de monitoramento dos habitos de consumo e do contato com
a midia, o que acaba favorecendo as compras oportunizadas pelas amolagdes (BAKAN, 2011,
p. 52).

Linn critica veementemente a utilizacdo dessa estratégia, por considera-la antiética,
notadamente por ir de encontro aos limites que sdo impostos pelos pais, prejudicando, destarte,
a autoridade parental. Além disso, entende que estimular esse tipo de comportamento nas
criancas significa se aproveitar do desejo dos pais de querer a felicidade dos filhos (LINN,
2006, p. 56-64).

Sobre a relacdo entre a atividade publicitaria e o exercicio do poder familiar, Britto
vislumbra na publicidade a ferramenta de marketing mais prejudicial aos valores
constitucionais da familia, sobretudo pela deturpacdo dos valores de dignidade, bem como por
representar obstaculo ao exercicio do poder-dever, afetando a liberdade da familia (BRITTO,
2011, p. 110-114). Em acréscimo, assinala que as estratégias publicitarias adotadas ofendem o
principio da boa-fé, notadamente por desrespeitarem a lealdade e a solidariedade que devem
informar a relacdo de consumo (BRITTO, 2011, p. 124).

Linn (2006) comunga desse entendimento, exatamente por considerar simplista a solucao
de dizer aos pais para resistir aos pedidos de seus filhos, vislumbrando na cultura do marketing
uma competicdo com os valores familiares dentro das mentes das criancas. Em acréscimo, aduz

gue os estudos de publicidade marketing voltam-se mais aos produtos anunciados do que aos
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seus efeitos, dentre os quais estd justamente o stress familiar, oportunizado por estratégias
variadas, como é caso das que visam a colocar as criangas contra os pais (p. 166).

Pereira Junior, por sua vez, ressalta a vulnerabilidade do publico infantojuvenil, em vista
da preparacdo que os profissionais do ramo, sobretudo na televisdo, possuem na elaboracdo das
pecas publicitarias, frente ao que chama de amadorismo educativo dos pais, despidos de
instrumentos para fazer frente aos estimulos que vao de encontro aos valores da propria familia
(PEREIRA JUNIOR, 2011, p. 203). A gama de mecanismos de que os publicitarios dispdem,
sobretudo ante o excesso de comunicagdes mercadoldgicas, em confronto com o despreparo
dos pais justifica, sob a 6tica de Britto, a intervencdo do Estado nessas relagcdes (BRITTO, 2011,
p. 125). Essa opinido também é compartilhada por Linn, para quem os pais, normalmente tidos
como responsaveis pelos filhos, enfrentam sérios problemas no desenvolvimento dessa tarefa,
uma vez que a industria do marketing infantil gasta vultosas quantias para atingir as criancas,

reduzindo sobremaneira a eficacia do controle parental (LINN, 2006, p. 21).

d. Habitos alimentares ndo saudaveis

De qualquer modo, parece que o poder de influéncia das propagandas televisivas e da
internet estdo sendo exercidas. Dados de uma pesquisa realizada por Halpern (2003) mostraram
que, para cada dez minutos de publicidade veiculada nos intervalos de programas infantis da
televisdo brasileira, um minuto é destinado a produtos alimenticios que geram habitos pouco
saudaveis. A pesquisa revelou que bolachas recheadas e salgadinhos séo os lanches preferidos
dos alunos: 50% das lancheiras dos estudantes de classe média de escolas particulares
continham esses alimentos. Ja entre os alunos de escola publica, a pesquisadora constatou que
estes sempre pediam aos pais para consumir fast-foods. Tal fato também foi comprovado pelos
estudos da Office of communications (2006), os quais concluiram que a televisdo possui efeitos
moderados diretamente e efeitos grandes indiretamente na preferéncia das criancas por
determinados alimentos e bebidas.

A constatacdo de Afornalli (2006), € de extrema importancia para o debate. No ano de
2006, divulgou-se publicidade de cervejas que utilizavam como “mascote” animais que
realizavam atitudes humanas, tal como “siri” que, na praia, roubava a bebida do rapaz distraido
e, num gesto de provocacao, rebolava para ele. Enquanto esses comerciais eram veiculados, era

comum observar criangas imitando o animal protagonista de tais campanhas publicitarias de
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cerveja. Ela questionou, ainda, se essas pecas publicitéarias efetivamente ndo tém o intuito de
atingir o publico infantil — composto por futuros consumidores, que, desde ja, podem estar
sendo adestrados para 0 consumo de uma marca ou de outra — e 0 publico adolescente, que
comprovadamente ja gera lucro para os fabricantes de bebidas alcodlicas.

Para Afornalli, essas mensagens publicitarias tem uma parcela de responsabilidade (e
culpa) pelo consumo desenfreado de bebidas alcodlicas entre os jovens cada vez mais cedo
(2006, p. 49).

Ja sobre a relacdo mencionada pelo Projeto Crianga e Consumo (2006) entre publicidade e
transtornos alimentares, cabe dizer que existem diversas evidéncias comprovando que a
ocorréncia de transtornos alimentares, sobretudo a obesidade, possui relagdo com a influéncia

de campanhas publicitérias.

e. Inibicéo da fantasia e criatividade

Brinquedos e ideias prontas para brincar inibem a criatividade. O brincar é essencial para
as criancas porque € através dele que elas aprendem sobre si mesmas e sobre 0 mundo que as
rodeia. E a chance que elas tém de explorar o mundo de forma ludica. Brincando, elas
desenvolvem a imaginacéo, a linguagem, as habilidades sociais, elaboram sentimentos e criam
significados para o que ndo compreendem, construindo seu conhecimento sobre o mundo. Trens
elétricos, bonecas que falam, rob6s que andam... Brinquedos ndo devem brincar sozinhos.

O bombardeio de comerciais marcados por efeitos especiais inibem a criatividade da
crianca, roubando dela justamente a motivacgéo de criar o brinquedo que melhor atenda aos seus
anseios e que possibilite a interacdo com seu meio ambiente. O vinculo imaginério da crianca
com seu brinquedo é necessario ao exercicio da construcao de sua afetividade. O brinquedo é a
primeira forma de apego das criancas, e € por meio dele que elas exercitam suas relacdes
afetivas futuras. Hoje, o comum descarte dos brinquedos contribui para a construcao de relacoes

pouco solidas e mais fugazes no futuro.

f.  Publicidade como Manipulagdo
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Tanto Coelho (2003) quanto Tavares (2005) acreditam que a publicidade pode influenciar
e manipular, através de imagens que seduzem, a atencdo do publico. Mas, para Tavares, ndo é
s6 a publicidade que tem esse “poder” de influenciar. Segundo ele, a publicidade se utiliza de
recursos estilisticos e argumentativos para informar e manipular. Mas, ele também cita outras
préticas sociais que também se utilizam de procedimentos manipuladores, como por exemplo a
politica, o direito, o jornalismo, entre outros. Para ele, a diferenca esta no grau de consciéncia
quanto aos recursos utilizados. Para Tavares, a publicidade se caracteriza pelo uso racional de
instrumentos para influenciar, e manter a opinido e a percepcéo do publico-alvo quanto a uma

determinada ideia, produto ou marca. Assim,

A publicidade produz e agencia valores, saberes e naturaliza os desejos do
consumo, tornando-os necessidades bésicas, simbolizando-os por meio da
ideologia de aceitacdo e pertenciamento, compartilhada por todos como um
ideal de existéncia. Para “ser” é preciso ter; consumir o que a publicidade
afirma como o que € certo (TAVARES, 2005, p.24).

Assim, como Tavares e Coelho, Linn também acredita que a publicidade influéncia e
manipula, contribuindo para o aumento dos problemas sociais na sociedade. Para Linn, cada
vez mais as empresas ampliam seu mercado de manipulagéo e influencia, dedicando-se nédo
somente aos adultos, mas também as criancas e adolescentes. Eles equipam escolas, e oferecem
espetaculos artisticos, financiam programas de integracdo social para os menos favorecidos,
tudo para que cada vez mais as necessidades, criadas ou ndo, sejam satisfeitas.

De acordo com Linn, o consumo estimulado pela empresas tem atingido principalmente
criancas e adolescentes. As empresas estdo cada vez mais buscando o mercado infantil para o
consumo. Antes, somente poucas empresas de brinquedos e entretenimento estavam
interessadas em investir neste mercado, mas hoje este mercado passou a ser desejado por varias
empresas alimenticias, de moda entre outras. Por isso, 0 aspecto de vida de uma crianga — saude
fisica e mental, educacdo, criatividade e valores — tem sido afetado negativamente.

Segundo Linn, esse ciclo vicioso tem causado outras conseqliéncias para as criancas,
adolescentes e também para os pais, citando como exemplo o aumento da obesidade, a

sexualidade precoce e 0 comportamento violento. Destarte,

A publicidade para as criangas enfraquecem os valores democraticos ao
encorajar a passividade, o conformismo e o egoismo. Ameaca a qualidade do
ensino publico, inibe a liberdade de expressdo e contribui para problemas de
salide publica como a obesidade infantil, a dependéncia de tabaco e o consumo
precoce de alcool (LINN, 2006. p.13).
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Boa parte da responsabilidade esta nas empresas e agéncias publicitarias que apostam no
publico infanto-juvenil, pois conhecem a wvulnerabilidade desta faixa etéria, para criar
consumidores fiéis. Essa fidelizacdo as marcas desencadeia na usurpagdo do poder de escolha
da crianca, eis que a seducdo de uma marca esta embutida em um produto.

A indiferenga dos empresarios e publicitarios para com a sociedade se reflete nas suas
campanhas publicitarias. A falta de ética em suas campanhas mostra o0 quanto contribuiram e
contribuem para o aumento dos problemas sociais. De acordo com Filho, ha estudos que
revelam uma forte relacdo do que é mostrado na televisdo com certos distarbios infantis. Um
desses estudos mostrou que 80% das criancas adotam habitos iguais aos das propagandas de
televisdo, e que dependendo da faixa etaria, o indice de ansiedade que a televisdo gera é de mais
de 90% (GIACOMONI FILHO, 1991, p.58). Veja-se,

E indiscutivel que a publicidade tem elementos lesivos a sociedade, como
também a medicina, a Igreja, o governo e tantas outras instituicdes. Nao se
pode confundir a funcdo ludica e fantasiosa da publicidade (ou até artistica)
com o propdsitos que a levariam a ter comportamento moralista, como se a
sociedade fosse uma grande platéia de fiéis confessos. A competente analise
dos efeitos realmente danosos da publicidade é que fara frutificar algo positivo
para a sociedade (GIACOMONI FILHO, 1991, p.123).

De acordo com Linn, se uma propaganda que tem um perfil de uma crianca de onze anos
for veiculada em um programa infantil, normalmente vista por crianga que tem seis a onze anos,
provavelmente a crianca de onze ira achar que aquele produto néo € para ela, que ndo serve para
ela pois é muito infantil, mas ja a de seis anos ira achar que a propaganda foi feito para ela, pois
normalmente as criancas mais novas se inspiram nas mais velhas. As criancas em geral tém a
tendéncia de imitar outras criancas mais velhas. Essa ideia de colocar criangas mais velhas do
que o publico-alvo para fazer comerciais € um principio basico das estratégias de marketing.

As criancas acabam imitando e reproduzindo os valores e comportamentos que véem nas
midias, principalmente na televisdo. Uma vez que 0s comerciais passam valores e
comportamentos ao mesmo tempo que estdo vendendo produtos, é possivel que uma garota de
onze anos, uma pré-adolescente imite atitudes dos comerciais, vestindo-se e agindo
precocemente de forma sensual como uma mulher adulta (LINN, 2006, p. 49).

Para Linn, as empresas e as agéncias de publicidade ndo se preocupam com as questdes
relacionadas as consequéncias de suas propagadas e seus produtos podem ocasionar, na

verdade, ndo sdo interessantes para eles. Eles anulam a prépria culpa com a justificativa de que
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as pessoas tem opc¢do de escolher o que é melhor para elas, e para seus filhos. O que parece é
que eles ndo se questionam publicamente se suas propagandas sdo éticas ou ndo, nao se reflete
sobre os efeitos das mensagens publicitarias brincam com a vulnerabilidade das criangas. A
publicidade claramente influéncia nos produtos, nos valores, no imaginario da crianca, se ndo
fosse assim as empresas nao gastariam milhdes em suas campanhas publicitarias (LINN, 2006,
p. 57). Prova disso é cada vez mais as criangas estdo se desenvolvendo mais cedo e mais rapido,
ultrapassando etapas importantes para a sua formacao fisica e mental.

A aceitacdo pela industria do marketing da ideia de que as criancas estejam
pulando etapas de desenvolvimento muito rapidamente é simplista na melhor
das hipéteses, potencialmente prejudicial e, certamente, atende a necessidades
préprias. Enquanto provas sugerem que as meninas estdo entrando na
puberdade com menos idade do que suas mdes e suas avos, e que tanto
meninos guanto meninas estdo comecando a usar drogas, alcool e cigarros
mais jovens, ndo encontrei provas de que o desenvolvimento emocional das
criancgas esteja acompanhado seus comportamentos — e ndo sabemos o que as
criancas entendem dessa exposicao precoce as armadilhas da maturidade por
meio da midia (LINN, 2006, p. 51).

As propagandas invadem todos os ambientes, todas as classes sociais, competindo muitas
vezes com os valores familiares dentro das suas mentes inocentes. O que podemos ver hoje é
que a publicidade vem muitas vezes “educando” criangas e adolescentes. “Isso significa que as
criancas sdao bombardeadas de manh& a noite com mensagens produzidas ndo com objetivo de

tornar suas vidas melhores, mas de vender alguma coisa” (LINN, 2006, p.56).

g. Os transtornos de comportamentos e a Violéncia

Os transtornos de comportamento devem-se a diversos fatores, como o incentivo a
desumanizacdo e ao individualismo presente no conteldo de algumas mensagens publicitarias,
por exemplo, na medida em que valores fundamentais para a formacdo do carater sao
distorcidos, de forma a persuadir para o consumo do produto/servigco anunciado.

Algumas propagandas televisivas se utilizam de violéncia para promover 0S Seus
produtos/servicos e, com isso, acabam promovendo a violéncia (PROJETO CRIANCA E
CONSUMO, 2006). De acordo com os apontamentos de Groebel (1998), existem pelo menos
trés desdobramentos da violéncia mostrada na midia: a agressao é um meio eficaz de resolver

conflitos; a agressdo oferece status; e a agressao pode ser divertida.
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As criancas estdo sujeitas a acdes de violéncia e a sexualidade na midia, principalmente na
televisdo. Diante de tanta violéncia e sexo na midia cada vez mais as criancas estdo se tornam
passivas e acomodadas (LINN, 2006, p. 55).

Para Linn, a infancia de uma crianca ndo € somente dogura e leveza, muitas vezes as
criancas em suas fantasias séo violentas, em suas mentes elas criam monstros que séo devorados
uns pelos os outros, ou envenenam, abandonados e mortos. Contudo, essa violéncia criada pela
prépria crianca € natural, faz parte do processo de desenvolvimento, pois através de suas
brincadeiras fantasiosas, elas expressam seus sentimentos, além de obterem um senso de
controle sobre um mundo confuso e assustador criando, adquirindo assim experiéncias.

Linn (2006), cita Levin e Paige, especialistas em desenvolvimento infantil as quais afirmam
que o “impulso para jogos de guerra adaptaveis e saudaveis — ou qualquer tipo de jogo com
tema violento ou assustador — deve vir das préprias criangas, ndo de brinquedos que ganham ou

da midia a qual estdo expostas” (p.141). Destarte,

Nos sabemos que a midia é uma parte natural da vida cotidiana da maioria das
criancas ocidentais e que as criancas que tém acesso as novas midias sdo
rapidas em adota-las e usa-las. N6s também sabemos que as criangas podem
aprender novos comportamentos, adquirir ideias, emogBes, pensamentos e
fantasias da midia. As mudancas no comportamento podem variar de
elementos negativos — na forma de violéncia, negligéncia e arrogancia — a
positivos — altruismo, amizade e solidariedade. A maioria dos pesquisadores
concorda que a midia gera varios impactos no comportamento publico e que
a mesma midia pode ter impactos diferenciados em segmentos especificos da
audiéncia, em movimentos diversos. A mensagem da midia mescla-se com as
experiéncias, sentimentos e frustraces anteriores dos individuos e € usada de
maneira Unica e imprevisivel (THORFINN, 2002, p. 21).

Segundo Linn, muitos pais permitem que seus filhos assistam filmes e programas de
televisdo destinados a adultos, mas esta acdo pode ser prejudicial as criancas simplesmente por
serem amedrontadores. Para ela, as criancas ainda ndo estdo preparadas para entender, e isso
pode gerar outros problemas. “Os medos induzidos pela midia podem causar reagdes que
variam da ansiedade generalizada a pesadelos, e estes podem permanecer um bom tempo”
(Linn, 2006, p. 142). Por outro lado, 0 excesso de exposi¢do das criangas a programas, filmes,
e propagandas de violéncia, tem tornado as criancas passivas e dessensibilizadas. O que é
preocupante, segundo Linn, pois quando essas criancgas estiverem diante de uma situacdo elas
ficardo anestesiadas e ndo tomaram atitudes, pois elas s6 recebem informacdes e ndo agem

diante da situacao.
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Dentre as vérias estratégias para atingir o publico infantil se utilizando do marketing
violento e sensual é através das narrativas das histdrias de desenho animado, filmes, fabulas e
pecas teatrais infantis. O marketing para alcancar o publico infantil também se utiliza da
ferramenta chamada merchandising, incluindo nas narrativas das historias mensagens
publicitérias.

Dessa forma leva a crianca acreditar que a historia que ela esta assistindo misturadas com
0s anuncios publicitarios sdo verdadeiras. Passando através da narrativa comportamentos,
principios, valores para as criangas.

De acordo com Castro foi feito no Brasil um levantamento pela Folha de S&o Paulo que
revelou que canais pagos exibem sexo e violéncia entre os horarios normalmente visto por
criancas. A pesquisa mostrou que em periodo de um més pelo menos 45 filmes impréprios para
menores de 16 e 18 anos foram exibidos entre os horarios 6h e 22h. Isso mostra o quanto as
criangas estdo expostas a violéncia no dia a dia.

As criangas por ndo terem um senso critico formado, absorvem o que véem nas midias, e
acabam imitando ou se identificando com o que véem. As empresas que tem como publico alvo
o mercado infantil sabem disso, pois elas fazem pesquisas para identificar quais sdo as
caracteristicas e aproveitam da situacdo para explorar, e influenciar para que elas exijam de
seus pais tais produtos.

Segundo Linn, as estratégias de marketing para influenciar o publico infantil se utiliza de
artimanhas que conseguem conquistar a atencdo das criangas, incentivando e criando
necessidades de comprar nelas. Muitas dessas estratégias se utiliza mensagens violentas ou

sensual para chamar a atencao das criancas. Dessa forma,

O sexo e a violéncia que atingem as criangas em varias telas existem nao
porque pais, professores ou artistas acreditam que tal contetido seja bom para
elas, mas porque sexo e violéncia provaram ser algo que prende a atengao de
modo extremamente lucrativo. Como mencionado anteriormente, as criangas
representam ndo s6 uma fonte de lucro no presente, mas também um enorme
reservatorio de renda no futuro (Linn, 2006, p.145).

Linn, relata um problema que vem crescendo nas escolas local onde as criangas costumam

conviver, relacionado ao excesso de violéncia assistido nas midias, € a intimidacao. Pois,

A intimidac&o é um problema crescente nas escolas. O Instituto Nacional de
Saude Infantil e Desenvolvimento Humano relata que quase 30% das criangas
entre a sexta série e 0 segundo ano do ensino médio sdo ameagadas, ameagcam
outras pessoas ou as duas coisas (LINN, 2006, p.150).
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Segundo Linn cita que em 2000, foi publicado uma declaragdo sobre a violéncia na midia.
Segundo os estudiosos que elaboraram a pesquisa declarou que apés eles revisarem mais de mil
estudos relacionados a este assunto durante 30 anos, ficou evidente que assistir a violéncia de
entretenimento é negativo, especialmente para as criangas, pois elas acabam imitando e tendo
um comportamento agressivo. Durante o estudo, pode se perceber varios efeitos mensuraveis

sobre a violéncia de entretenimento, sdo eles:

1)  Criangas que véem muita violéncia estdo mais propensas a enxerga-la
como uma maneira eficaz de resolver conflitos.

2)  As criangas expostas a violéncia estdo mais propensas a acreditar que
atos de violéncia sao comportamentos aceitaveis. Assistir atos violentos pode
levar a dessensibilizagdo a violéncia na vida real e diminuir a probabilidade
de que essa pessoa defenda uma vitima quando a violéncia acontecer.

3)  Avioléncia de entretenimento alimenta a percepcao de que 0 mundo é
um lugar violento e cruel.

4)  Assistir a violéncia aumenta o medo de se tornar vitima da violéncia e
resulta em um aumento no comportamento autoprotetor e desconfiado.

5)  Assistir a violéncia pode levar a violéncia na vida real.

6)  As criangas expostas a programacdo violenta quando muito novas tém
uma tendéncia maior a comportamentos agressivos e violentos quando adultos
do que as criancas que ndo sdo tdo expostas (LINN, 2006, p.153).

Desde de que este estudo foi organizado, surgiram mais provas dos efeitos prejudiciais da
violéncia na midia para criangas. Uma nova pesquisa realizada pela Universidade de Michigan,
“relatou que criangas que assistem a muita violéncia na televisao no inicio da infancia t€ém maior
risco de apresentar comportamentos anti-sociais e violentos quando adultos” (Linn, 2006,
p.153). Essa ligacdo permanece independentemente da classe, raca e 0s niveis iniciais de
agressividade.

Um estudo de 2008 Media and Child and Adolescent Health: a Systematic Review, da
pesquisadora da Escola de Medicina da Universidade de Yale, Nunez-Smith, em conjunto com

outros seis colegas, conclui que:

Considerando 173 estudos qualitativos longitudinais e cross-sectional, 80%
descobriam que uma maior exposicdo & midia esta associada a resultados
negativos para criancas e adolescentes no que diz respeito a sua saude. [...] A
evidéncia foi mais forte para links entre a exposi¢do a midia e problemas como
obesidade e dependéncia ao tabaco; foi moderada para baixo desempenho
educacional, uso do alcool e outras drogas, e mais fraca quando o link é com
o0 déficit de atengdo e hiperatividade (Nunez-Smith, 2008).

123



A questdo por de tras da pesquisa sobre midia e violéncia é: o conteido violento transmitido
pelos meios pode ser apontado como uma das causas para a violéncia? cometida por criancas e
adolescentes e, mais além, por adultos que foram consumidores de programacdo violenta
durante a infancia?%2.

A declaracdo publica da Academia Norte-Americana de Pediatria, acima transcrita,
baseada em centenas de estudos, ndo deixa dividas: a correlagdo entre violéncia na midia e
geracdo de individuos agressivos € forte.

Os investigadores da Universidade de Michigan localizaram 329 das 557 criancas
originalmente estudadas (60% do grupo original), sendo que os diversos parametros amostrais
(género, agressividade inicial, etc.) eram comparaveis aos da amostra de 1977.

A equipe de pesquisa constatou que, mesmo as crian¢as nao agressivas, mas que tiveram
acesso a um volume expressivo de contetdos violentos apresentaram mais probabilidade de se
transformar em adultos agressivos. 1sso ndo quer dizer que a televisdo seja a Unica causa, ja que
a violéncia é multicausal, mas o controle de variaveis como classe, e outras salienta que sua
relevancia ndo pode ser desprezada. Nesse sentido, suas conclusdes devem ser observadas com

bastante atengéo:

[...] esses resultados sugerem que ambos, homens e mulheres, de todos os
estratos sociais e de todos os niveis iniciais de agressividade possuem um
elevado risco de desenvolver comportamentos adultos agressivos e violentos
qguando eles estdo sujeitos a uma pesada e frequente dieta de conteidos
violentos transmitidos pela televisdo durante a infancia. [...] Assim como cada
cigarro que alguém fuma aumenta, um pouco, a probabilidade desse individuo
desenvolver um cancer de pulmédo algum dia, a teoria para qual este estudo da
suporte sugere que cada programa violento na TV aumenta, um pouco, a
probabilidade de uma crianca, no futuro, comportar-se de maneira mais
agressiva em uma dada situacdo (HUESMANN et al., 2003, p. 218).

No entanto, proteger as criancas dos efeitos nocivos da publicidade ndo pode ser
responsabilidade apenas dos pais, haja vista existirem limites sobre as possibilidades de acao
enquanto familiares, notadamente quando as criancas estdo cercadas em todos os lugares e o
tempo todo, frequentemente fora do alcance dos pais, pela midia e pelo marketing, numa
verdadeira ubiquidade da publicidade. Destarte, entende que a sociedade também deve
desempenhar um papel (BAKAN, 2011, p. 54).

53 Além da consequéncia “geracio de individuos mais agressivos”, outros efeitos nocivos da programagdo violenta
sdo apontados pela literatura, dentre eles a perda de sensibilidade para com atos de violéncia e a produgao de medo,
especialmente em criancas e adolescentes (CANELA, 2009, p. 80).
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Com vistas a avaliar as percepg¢des de pais sobre a publicidade dirigida as criancas, o
Instituto ALANA encomendou pesquisa ao Instituto de Pesquisas Datafolha, a fim de averiguar
em que medida os filhos possuem influéncia, e em que termos é compreendida a necessidade
de regulagdo, e que recebeu o titulo de “Consumismo na infancia”. Por intermédio de pesquisa
quantitativa com abordagem pessoal dos entrevistados, utilizando questionario estruturado, o
Datafolha entrevistou pais de criangas de 3 (trés) a 11 (onze anos), de todas as classes
economicas e residentes na cidade de S&o Paulo.

A coleta dos dados ocorreu em 22 e 23 de janeiro de 2010, sendo feitas 411 (quatrocentas
e onze) entrevistas. O Datafolha observou que o principal lazer é, para 80% (oitenta por cento)
das criancas, ver televisdo. Essa informacéo sugere a necessidade de maior conscientizagcdo dos
pais, uma vez que se trata de ocupacdo eminentemente sedentaria e passiva, que ndo ocasiona
a movimentagdo da crianga e tampouco estimula a criatividade. Além disso, esse tipo de lazer
ainda culmina com a exposic¢do da crianca a conteudos publicitarios que objetivam conseguir a
sua adesdo.

Diante das inegaveis influéncias da publicidade direcionada ao publico infanto-juvenil, é
necessario refletir mais seriamente sobre uma possivel restricdo legal a esse tipo de
comunicacdo. As pesquisas comprovam que a autorregulamentacdo proposta pelo Conar, que
ndo possui forca de lei e apresenta carater normativo e nao obrigatério (MOMBERGER, 2007),
n3o tem bastado para proteger as criangas dos abusos cometidos pelos publicitarios. E preciso
criar regras mais rigidas, com san¢oes igualmente mais rigorosas. E o Brasil, decerto, ndo seria
0 primeiro pais do mundo a fazé-lo.

Na urgéncia de formar antecipadamente novos consumidores, a publicidade encurta a
infancia sem medir as consequéncias nocivas dessa apropriacdo indebita da genuinidade
infantil. A erotizacdo precoce e seus reflexos nos altos indices de gravidez na adolescéncia; a
violéncia oriunda do desejo por produtos caros implantado em tantas criancas que, sequer,
podem comer; a obesidade infantil, estimulada pela oferta excessiva as criancas de produtos
ndo saudaveis; as depressoes e frustracdes decorrentes do atrelamento do conceito de felicidade
ao ato de consumir sdo algumas dessas consequéncias que pesam sobre o futuro das criancas e

ferem preceitos éticos e constitucionais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

No inicio desta pesquisa, alguns questionamentos foram suscitados em sede
introdutoria. Em sintese, a pergunta central deste trabalho resumiu-se: como esta a
regulamentacéo da publicidade infantil no Brasil?

Inicialmente, a infancia que se tem hoje foi histérica e culturalmente construida. Devido
a isso, devem-se combater quaisquer atos que constituam retrocessos aos direitos das criancas
0s quais foram arduamente conquistados.

Reafirma-se a tese de que 0s principios norteadores dos direitos das criangas constituem
pilares basicos e fundamentais a fim da concretizacdo dos direitos delas adquiridos ao longo da
historia. A atencéo a estes principios € necessaria vez que, a crianga encontra-se em estagio de
desenvolvimento e assim, violagdes neste periodo de sua vida, ferem seu desenvolvimento e a
constituicdo do futuro cidaddo que ird compor a sociedade civil. A fim de melhor elucidacao
destas consideracOes, preferiu-se elencar em topicos 0s pontos considerados mais relevantes:
1) Numa analise estritamente normativa, denota-se existir normas suficientes e razoaveis
no que tange a regulamentacéo da publicidade infantil no Brasil. Considerando que ja existem
regras no pais coibindo a publicidade que se aproveita da condicdo de inexperiéncia da crianca
(Art. 36, 82° CDC), o problema central reside na interpretagdo da norma. A imposi¢do de
limites precisos e claros a publicidade é necessaria, pois tanto a prote¢do do consumidor como
a protecdo da crianca sdo direitos fundamentais consagrados na CF.

2) A publicidade, na conjuntura de livre mercado, representa um mecanismo para a
circulacdo de riquezas, mas a forma como é desenvolvida é criticada de forma incisiva, pois o
objetivo de persuadir € mais evidente do que a veiculagcdo de informacdo. A publicidade é um
simples aspecto da livre iniciativa, tendo em vista preponderar o objetivo de vender. Portanto,
a publicidade ndo é um direito fundamental. Acerca de sua regulamentacdo, ndo ha o que se
falar em censura, pois, o principio do melhor interesse da crianca devera prevalecer sobre a
livre iniciativa da empresa, eis que a publicidade constitui uma atividade empresarial. O debate
no Brasil invariavelmente, acaba sendo inibido pela argumentacdo que vislumbra na
publicidade infantil exclusivamente questdes afetas a liberdade de expressao, ndo levando em
consideracdo os principios maiores da absoluta prioridade e protecdo integral da crianca. A
regulacdo da publicidade infantil € imperiosa e, se faz essencial a modificacdo do destinatario

da mensagem: da crianca para o adulto.
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3) Parcela consideravel da sociedade contemporanea é caracterizada como sociedade de
consumo. Devido a insercdo da crianga em sociedade, esta sociedade de consumidores tem
arrebanhado o publico infantil a fim de perpetuar as praticas consumistas. Este campo infantil
consumista, por sua vez, proporciona a naturalizagcdo do consumo, fazendo com que as criangas
sejam transformadas em verdadeiras intermediarias e promotoras de venda. Essa naturalizacdo
é fomentada pela industria, permitindo-se compreender o porqué da veiculacdo de mensagens
para o publico infantil: uma oportunidade de gerar lucros.

4) A atividade publicitaria ultrapassa a perspectiva material e econdmica. Ela influencia na
defini¢cdo de comportamentos sociais. A crescente e natural descartabilidade com que o0s objetos
na sociedade de consumo sdo tratados influenciardo os lagos afetivos, impedindo o
desenvolvimento de relagdes afetuosas e profundas.

5) Erotizacdo e adultizacdo precoce, transtornos de comportamento e alimentares,
violéncia e estresse familiar, sdo algumas violacdes e violéncias que a publicidade infantil
acarreta para a crianca, familia e sociedade. A adultizacdo da crianga acelera a entrada do
infante no mundo adulto. Por outro lado, tem-se a infantilizacdo do adulto que, apesar do
paradoxo — adultizar criangas versus infantilizar adultos — & compreensivel quando se pensa na
ideia de um “consumidor ideal” sem capacidade critica, apto a apenas consumir. Preocupa o
problema da obesidade infantil — que em grande medida atrela-se a um problema estético —,
pois a questdo vai muito além, a obesidade infantil traz como corolario, um problema muito
maior: de salde publica.

6) A autorregulamentacdo ndo funciona e ndo é suficiente, pois, 0 CBArP do CONAR,
constitui instrumento de controle interno, vinculando exclusivamente seus aderentes. Ao operar
apenas no plano normativo interno, dado seu carater tdo somente recomendatorio, lhe falta
poder coercitivo, assim, pouca eficacia na pratica. Ha a necessidade de controle da publicidade,
sendo o modelo misto o mais adequado, por conciliar os preceitos do sistema autorregulamentar
privado e poder coercitivo estatal.

7) A existéncia do CBArP ndo retira o poder-dever do estado de legislar, pois, ndo impede
a promulgacao de leis que venham a assegurar direitos aos consumidores. As decisdes do
CONAR, ndo impedem a acdo do Poder Judiciario e Legislativo.

8) Inspirou a pesquisa o conceito de “violéncia simbolica”, pois se compreende que ela
estd intimamente ligada com publicidade infantil. Esta violéncia se caracteriza quando impdem
para a crianca a necessidade de compra de produtos a fim de pertencimento e atribuicdo de

status. Ela impede o infante de gozar de um desenvolvimento sadio e harmonioso, quando por
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exemplo, a crianca, ao ndo atender as imposi¢cdes publicitarias é excluida de seu grupo de
amizades, a0 mesmo tempo, ao adquirir o produto, se vé frustrada por ndo obter a “felicidade”
e/ou status prometido, assim, a frustracdo ocorre em ambos 0s casos. A violéncia simbdlica
leva as violéncias fisicas, psicolédgicas e sociais, exemplifica-se: obesidade infantil, transtorno
de comportamento e excluséo social no grupo de amizades. Portanto, a publicidade infantil
comete violéncia simbdlica porque, esta violéncia se caracteriza por impor comportamentos e
vivéncia em sociedade.

9) A questdo do poder de convencimento dos antncios publicitarios dirigidos ao publico
infantil € comprovada pelas proprias agéncias publicitarias por dois motivos: quando
argumentam que a economia gerada para o pais por meio de seus anincios é milionaria (entdo
anunciar para criancas € muito rentavel), e quando contam com um nimero de profissionais
bastante qualificados, tais como psicdlogos que no estudo da compreensdo do desenvolvimento
infantil, conseguem detectar os pontos fracos das crian¢as quando o assunto € seducdo ao
consumo.

10) AResolucdo 163/2014 do CONANDA é fruto das politicas de atendimento aos direitos
da infancia. Apesar da indiscutivel importancia da atuacdo do Conselho dado sua seriedade e
militancia, a Resolucdo no entanto apenas transcreveu normas ja existentes.

11) A aprovacdo do PL 5921/2001 na forma do Substitutivo apresentado na Comisséo de
Defesa do Consumidor, em 2008, é o que melhor protege a crianga, pois prevé a restricdo de
qualquer comunicacdo mercadoldgica dirigida ao publico de até 12 anos e estd em consonancia
com as normas ja existentes no ECA e CDC. A aprovacao € necessaria e urgente, pois, 0 que
estd em jogo ndo € o fim da publicidade, mas o redirecionamento dela para os adultos

12)  E fragil o argumento que o controle da publicidade infantil cabe tdo somente aos pais,
pois estes ndo possuem real dominio sobre o conteldo e tempo que a crianga tem acesso a
televisdo e internet. O argumento é uma solucdo simplista e notadamente ineficaz. Assim, é
urgente a intervencao estatal nestas praticas publicitarias a fim de assegurar a protecéo integral
da crianca.

13)  Adecisdo da Segunda Turma do Superior Tribunal de Justica — STJ, de marco de 2016,
constituiu grande avanco para a luta do direito da crianca no que tange a publicidade infantil e
abriu precedente, contribuindo para a defesa dos direitos das criangas.

14) A publicidade ndo cria com exclusividade o desejo por alguma coisa ou é responsavel
por todos os problemas da infancia, porém, a publicidade é um grande catalisador do habito

consumista. A restricdo da publicidade infantil é apenas uma faceta da violéncia na infancia.
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Porém, é um dos fatores mais significativos de influéncia na formacdo do desenvolvimento
infantil, pois, & também por meio dela, e com o agravante de estar inserida numa sociedade
consumista, que a crianca projeta valores e prioridades quando se constituir cidad&o.

15) O melhor interesse crianca deve ser o principio norteador para qualquer decisdo que
tenha por objetivo dar respostas aos posicionamentos mencionados ao longo desta pesquisa,
com a natural adequacdo de todos os fatores envolvidos a fim de atingir esse ideal
constitucionalmente estabelecido. O tema € urgente dada as violéncias e ao impacto social,
cultural e ético na sociedade.

16) O anuncio publicitario que por vezes parece algo ingénuo e despretensioso é pertinente
para ser estudado, pois, possui um objetivo, obviamente, a venda de um produto e em nome
dessa venda, ignora a condicdo peculiar da crianga como sujeito em desenvolvimento e a insere
na sociedade consumista, tornando-a o “adulto ideal” para a perpetuagdo deste modelo de
sociedade.

17)  Nao se trata de modificar a disposicdo da tutela consumerista brasileira, mas, em
realidade, de melhorar a redacéo do art. 37, §2°, do CDC, com o devido cuidado de ndo mitigar
a eficacia da defesa do consumidor, direito fundamental previsto no Art.5°, XXXII, CF.

18)  Apesar desta incipiente pesquisa e em carater inicial, espera-se que tenha ficado
evidente a importancia do diadlogo do Direito com outras areas da ciéncia, a fim de sair da
superficialidade do debate e ndo se limitar a uma discussao técnica e simplista, em especial
quando se trata de crianga, bem como, possa contribuir para outras discussdes relacionadas com
a tematica. Por outro lado também, esta pesquisa contribui para a discussao acerca do tema,
tendo em vista a escassez literaria no acervo bibliografico do campus desta instituicdo. Em

altima analise, obviamente a finalizacdo desta pesquisa ndo encerra reflexdes sobre a tematica.
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