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Ref. Publicidade dirigida a crianca - contribuicao a Consulta Publica
referente a Minuta IN Lein® 12.485/2011.

Prezado Sr. Diretor Presidente da Ancine,

o Instituto Alana vem apresentar sua manifestacao acerca da Consulta Plblica
sobre a Minuta IN Lei n® 12.485/2011 (versao 17 de janeiro de 2012),
especificamente sobre o “Capitulo X - Da Publicidade”, a partir da perspectiva
de protecéo a crianca frente a comunicacdo mercadologica’.

' O termo ‘comunicacio mercadoldgica’ compreende toda e qualquer atividade de

comunicacao comercial para a divulgacao de produtos e servicos independentemente do
suporte ou do meio utilizado. Além de anlncios impressos, comerciais televisivos, spots de
radio e banners na internet, podem ser citados, como exemplos: embalagens, promocdes,
merchandising, disposicao de produtos nos pontos de vendas, etc.
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. Sobre o Instituto Alana.

O Instituto Alana é uma organizacao sem fins lucrativos que desenvolve
atividades educacionais, culturais, de fomento a articulacdo social e de
defesa dos direitos das criancas no ambito das relacoes de consumo e perante
0 consumismo ao qual sao expostas [www.institutoalana.org.br].

Para divulgar e debater idéias sobre as questdoes relacionadas ao
consumo de produtos e servicos por criancas, assim como para apontar meios
de minimizar e prevenir os prejuizos decorrentes da publicidade e da
comunicacao mercadoldgica voltadas ao publico infantil criou o Projeto
Crianca e Consumo [www.criancaeconsumo.org.br].

Por meio do Projeto Crianca e Consumo, o Instituto Alana procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informacoes sobre os direitos do
consumidor nas relacoes de consumo que envolvam as criancas e acerca do
impacto do consumismo na sua formacao, fomentando a reflexao a respeito
da forca que a midia, a publicidade e a comunicacao mercadologica infantil
possuem na vida, nos habitos e nos valores dessas pessoas ainda em formacao.

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

Nesse ambito de trabalho, o Projeto Crianca e Consumo defende o fim
de toda e qualquer comunicacao mercadoldgica — incluindo-se a publicidade
— que seja dirigida as criancas — assim consideradas as pessoas de até 12 anos
de idade, nos termos da legislacao vigente? —, a fim de, com isso, protegé-las
dos abusos reiteradamente praticados pelo mercado.

Z Estatuto da Crianca e do Adolescente, Lei n° 8.069/1990 - “Art. 2° Considera-se crianca,
para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela
entre doze e dezoito anos de idade”.



. O problema da comunica¢do mercadolégica dirigida a infancia.

Os meios de midia, como a televisao e internet, desempenham cada
vez mais um importante papel na formacao da crianca, ocupando tempo
equivalente ou maior as outras consagradas instituicoes sociais - como familia
e escola.

Nesse sentido, pesquisa realizada pelo Painel Nacional de Televisao do
Ibope (2008) concluiu que a crianca brasileira, superando todas as outras
criancas das diferentes nacdoes do planeta, € a que mais passa tempo
diariamente em frente a uma tevé: cerca de 5 horas (4 horas, 54 minutos).

Duas pesquisas encomendadas pelo canal de TV Nickelodeon, a
‘Playgroud Digital 2007>’ e ‘Kiddo’s Brasil 2006’, concluiram que as criancas
brasileiras sao as que mais usam internet e celular. Para o primeiro estudo
foram ouvidas 7 mil criancas de 8 a 14 anos pertencentes a familias de classe
média em diversos paises e ja para o segundo criancas de 6-15 anos no
territorio nacional:

BRASIL OUTROS PAISES
Assistem tevé | 85,50% (nao informado)
diariamente
Usam internet | 66% 40%
diariamente
Amigos no MSN | 80 amigos 40 amigos
(programa de mensagens
virtuais)
Usam celular 3 ou mais | 81% 31% criancas japonesas
vezes por semana
Ouvem radio 85,40% (ndo informado)
Vao ao cinema 58,80% (nao informado)
Léem revistas 54,30% (nao informado)
Jogam videogame 41,40% (nao informado)

Dai porque se constata que a crianca brasileira é a campea em uso e
consumo de midias no mundo, fato que as torna alvo preferencial de todas as
formas de comunicacdo mercadologica. Por ser a grande usuaria de
plataformas de comunicacdao e também muito mais vulneravel aos apelos
comerciais, cada vez mais se nota o crescimento da comunicacao
mercadologica e da publicidade voltadas ao publico infantil, que vem sendo
encarado como uma verdadeira porta de entrada para a influéncia nos habitos
de consumo da familia em geral.

? http://idgnow.uol.com.br/internet/2007/10/29/id¢goi@.2007-10-29.3872868785/




A vulnerabilidade infantil e a publicidade que vende de tudo

Por estar ainda em um processo inconcluso de resisténcia aos apelos
externos, a crianca é um individuo muito mais influenciavel. Aproveitando-se
disso a comunicacao mercadologica e a publicidade direcionam todo seu
arsenal de convencimento para elas, nao s6 para a promocao de produtos e
servicos pertencentes ao universo infantil, como também para produtos e
servicos do publico adulto.

Essa influéncia é tanta que pesquisas internacionais apontam que 70%
das criancas de 3 anos reconhecem o simbolo do McDonald’s, mas apenas
metade sabe dizer seu proprio nome. Outras ainda indicam que criancas de
dez anos conhecem de 300 a 400 marcas comerciais, mas quando perguntadas
sobre os passaros de que sabem o nome, o numero cai em 20 vezes.

De acordo com o estudo "Kids Power”, da TNS, 83% das criancas
brasileiras sao influenciadas pela publicidade; 72% por produtos associados a
personagens famosos; 42% por influéncia de amigos; 38% por produtos que
oferecem brindes e jogos, e 35% por embalagens coloridas e atrativas. Ou
seja, as prateleiras do supermercado até as conversas no recreio da escola,
tudo pode ser fonte para uma comunicacao mercadoldgica efetiva.

Sabe-se ainda que a influéncia das criancas na hora das compras
abrange quase todos os itens de consumo da familia e chega, hoje, a 80% em
relacao a tudo o que é comprado, desde o automdvel do pai, a cor do vestido
da mae, passando inclusive pelo proprio imdvel do casal -- segundo pesquisa
da Interscience realizada em outubro de 2003.

A diferenca entre publicidade voltada as criangas e
publicidade de produtos e servicos infantis

E importante ser observado, desde logo, a diferenca existente entre
publicidade [e comunicacao mercadoldgica] dirigida a criancas e publicidade
[e comunicacdao mercadoloégica] de produtos e servicos para criancas.

Enquanto a publicidade dirigida a criancas pode se referir a qualquer
produto ou servico -- ainda que nao sejam Uteis ou adequados ao universo
infantil --, a publicidade de produtos e servicos para criancas envolve apenas
aqueles destinados ao consumo, uso e usufruto por criancas, como
brinquedos, alimentos proprios para a infancia, parques infantis etc.

Aqui se questiona o enderecamento de publicidade [e comunicacao
mercadologica] dirigida ao publico infantil, seja ela de qualquer tipo de
produto ou servico. Do universo infantil ou nao. Nao se questiona o fato de a
publicidade de produtos e servicos do universo infantil ser dirigida ao publico
adulto. O que, alias, deveria ser a regra.



Para um melhor entendimento da questao, vale ressaltar que a
publicidade de produtos ou servicos infantis voltada ao publico adulto é
aquela que, por exemplo, passa nos horarios da noite na televisao, sem apelos
infantis ou esta inserida em jornais diarios de leitura dos adultos, na qual o
fornecedor fala diretamente com os adultos para que eles se convencam a
comprar determinado produto ou pagar por determinado servico a serem
usufruidos por seus filhos, sobrinhos, netos, etc.

Quanto a essa nao ha problemas de legalidade. Ao revés, ideal seria
que todas as publicidades [e comunicacoes mercadoldgicas] fossem sempre
voltadas ao publico adulto, independentemente de os produtos ou servicos
anunciados serem voltados ao consumo de criancas.

Como publicidade dirigida a crianca de produtos voltados ao mercado
adulto pode-se exemplificar os rotineiros anincios de automaveis e telefones
celulares que tém apelos ao publico infantil e chegam a falar diretamente
com as criancas porque, sabidamente, sao potenciais influenciadores nas
compras dos adultos, ainda que uma crianca nao possa dirigir um automovel,
nem necessite de um telefone celular. Sao publicidades que oferecem brindes
com apelos a infancia, realizadas em desenhos animados, com animacao,
linguagem infantil, atores mirins, musica infantil etc.

Nao é por acaso que cada vez mais as publicidades [e comunicacbes
mercadologicas] estao sendo dirigidas as criancas, uma vez que pela intensa
presenca de publicidades nos seus cotidianos, sao transformadas em
verdadeiras promotoras de vendas. Utilizar-se dessa abusiva estratégia de
marketing € atentar contra a integridade das criancas, as quais sao sujeitos
de direito especialmente e integralmente tutelados.

A crian¢a ndo entende a comunica¢cdo mercadoloégica como tal

Conclusdes das inUmeras pesquisas, pareceres e estudos comprovam
que as criancas nao conseguem apreender que por tras de todos os recursos
graficos, falas sedutoras, personagens, idolos famosos, entre outros, o
objetivo principal da comunicacao comercial € a persuasao para o consumo do
item anunciado. A propdsito, 2 estudos de referéncia mundial e no pais valem
ser mencionados:

- Pesquisa independente do sociélogo ERLING BJURSTROM realizada a
pedido do Estado sueco:

(1) As criancas, até por volta dos oito e 10 anos, nao conseguem
distinguir publicidade de conteltdo de programacao
televisiva; e

(i1) As criancas de até 12 anos nao compreendem o carater
persuasivo da publicidade.



- YVES DE LA TAILLE, académico e professor da Faculdade de Psicologia
da Universidade de Sao Paulo, autoridade e referéncia no Brasil no tema da
psicologia do desenvolvimento infantil, em Parecer conferido sobre a questao
ao Conselho Federal de Psicologia:

(iii) A publicidade tem maior possibilidade de induzir ao erro as
criancas até os 12 anos, quando nao possuem todas as
ferramentas necessarias para compreender o real;

(iv) As criancas nao tém a mesma capacidade de resisténcia
mental e de compreensao da realidade que um adulto; e

(v) As criancas nao estao com condicoes de enfrentar com
igualdade de forca a pressao exercida pela publicidade no
que se refere a questao do consumo.

Isso demonstra condicao duplamente peculiar da crianca frente aos
apelos do marketing, sendo alvo de facil convencimento:

(vi) A crianca é vulneravel devido ao seu processo inconcluso de
formacao fisica e psiquica; e

(vii) A crianca nao entende a publicidade como tal, nem,
tampouco, seu carater persuasivo.

Sabendo de tudo isso, cabem as questoes: Seria ético despertar nas
criancas desejos com os quais elas ainda nao conseguem lidar e nem mesmo
entender ou identificar? Ainda, seria justo o uso de linguagens infantis pela
publicidade com o objetivo de se aproximar desse universo e convencer
criancas de que elas necessitariam de produtos e servicos diversos?
Certamente a resposta para ambas as questoes é nao.

E o que dizer para as mais de 27 milhdes criancas brasileiras* que vivem
em condicao de miséria, sem as menores condicdes basicas de vida, que, no
entanto, sao também seduzidas e despertadas pelo desejo incutido pela
publicidade? Isso ndao extrapolaria ainda mais a ética publicitaria, ou ainda, a
ética da convivéncia do ser humano que se baseia no respeito mituo? Sem
davidas que extrapolaria!

Nao é somente antiético, como também ilegal o direcionamento de
comunicacao mercadolégica e de publicidade ao publico infantil.

Vale se atentar para o fato de que ja ha no ordenamento legal patrio
vigente dispositivos que protegem a crianca em sua plenitude e mesmo, no
ambito das relacoes de consumo, em sua presumida hipervulnerabilidade.

* Relatério Situacdo Mundial da Infancia em 2005 |CEF.



No entanto, ainda € necessaria uma norma que regule de forma clara e
especifica a publicidade e a comunicacdo mercadologica voltada ao publico
infantil, coibindo especial e definitivamente os abusos comerciais em relacao
as pessoas menores de 12 anos.

A difusao pela publicidade de [des]valores sociais

Enquanto essa importante norma nao for implementada, as criancas
brasileiras continuardao expostas a um conteldo abusivo de comunicacao
mercadologica, o que muitas vezes contribui para a intensificacao de fatores
nocivos ao desenvolvimento infantil, ligados ao consumismo propiciado pela
comunicacao mercadologica: erotizacao precoce, transtornos alimentares,
transtornos de comportamento, estresse familiar, alcoolismo e violéncia. Isso
sem falar nos [des]valores que muitas das publicidades e comunicacoes
mercadologicas passam para as criancas reiteradamente.

A esse proposito vale aqui uma breve exposicao acerca dessas
conseqiiéncias, as quais, certamente, nao sao causadas Unica e
exclusivamente pela publicidade ou pela comunicacdo mercadoldgica, mas
sem duvida nenhuma, sao intensificadas por ambas as praticas de marketing
comercial.

CONSUMO CONSUMISMO

E o ato de adquirir produtos e
E a atividade econdmica que se | servicos de maneira compulsiva, sem
fundamenta na utilizacao direta das | necessidade ou consciéncia. Enquanto
riquezas geradas e, justamente por | o consumidor responsavel adquire
isso, pressupoe racionalidade em sua | produtos e servicos de modo
pratica. consciente, o consumidor consumista
compra por impulso, de forma
irracional e inconsequente.

- EROTIZACAO PRECOCE: a prostituicdo infantil, a gravidez
precoce, o abuso sexual, a violéncia, a mercantilizacao sexual e a
perda de auto-estima sao alguns dos retornos negativos da comunicacao
dirigida as criancas que explora a erotizacao infantil. Esses problemas
sao reflexos de um impulso comercial que, desrespeitando o estado de
laténcia infantil, sugere uma entrada artificial e precoce no mundo
adulto. Exemplo claro disso sao comerciais com tematicas
eminentemente do universo adulto para criancas, como a conquista
amorosa;




- TRANSTORNOS ALIMENTARES - OBESIDADE, ANOREXIA E
BULIMIA: Segundo a prestigiada organizacao nao-governamental
‘Consumers International’>, uma a cada dez criancas pelo mundo
inteiro estao acima do peso ou obesas — isso contabilizaria 155 milhdes
de criancas. Outro dado assustador coletado pela referida organizacao
€ 0 que ha, atualmente, 22 milhdes de criancas com menos de cinco
anos de idade com sobrepeso®. No Brasil, os efeitos sao devastadores:
30% das criancas estao com sobrepeso e 15% com obesidade! As causas
apontadas seriam o aumento do consumo de produtos ricos em
acucares simples e gordura e a presenca de TV e computador nas
residéncias’.

Recente pesquisa realizada com criancas pelo canal de televisao
especializado em programacao infantil Cartoon Network (Pesquisa
CN.com.br), dentre varias outras constatacoes, concluiu que “O mais
fdcil de pedir... e conseguir” (pelas criancas) € justamente o produto
alimenticio. De fato, com 56% de respostas, comidas, lanches e doces
sao os produtos mais faceis de serem ‘conseguidos’ pelas criancas
quando pedem aos adultos. Dai porque todo o mercado alimenticio,
sabedor da influéncia das criancas na hora das compras das familias,
gera diariamente uma avalanche de promoc¢dées e comunicacoes
mercadologicas diversas dirigidas as criancas para vender seus
produtos, seja visando atingir as proprias ou seus familiares adultos.

Segundo o estudo de DINA L. G. BORZEKOWSKI e THOMAS N.
ROBINSON, "The 30-second effect: an experiment revealing the impact
of television commercials on food preferences of preschoolers” [em
traducao livre: "O efeito dos 30 segundos: um experimento revela o
impacto dos comerciais televisivos sobre as preferéncias alimentares de
estudantes pré-escolares’], anuncios de produtos alimenticios de tevé
podem influenciar as preferéncias alimentares de criancas entre 2 e 6
anos, demonstrando o poder de influéncia em uma publicidade de
apenas trinta segundos.

Em contrapartida, reputa-se a publicidade a perpetuacao de
ideais de beleza que prejudicam o saudavel desenvolvimento,
principalmente de meninas, com o aparecimento de doencas
psicologicas antes inexistentes, como é o caso da bulimia e da
anorexia.

Ambas as doencas estdao atreladas a insatisfacdo com a propria
imagem e corpo fisico, principalmente em comparacao aos modelos
estéticos impostos e perpetuados pela publicidade dirigida também ao
publico infantil.

®> www.consumersinternational.org/
*http://junkfoodgeneration.org/index.php?option=com_content&task=view&id=29&Itemid=39

7 Informacéo coletada em artigo da ABESO - Associacao Brasileira para o Estudo da Obesidade
e da Sindrome Metabolica, Autoria: Cecilia L. de Oliveira e Mauro Fisberg.



- TRANSTORNOS DE COMPORTAMENTO: ao implantar desejos que,
na maioria das vezes, nao correspondem as reais necessidades da
crianca, a comunicacdao a ela dirigida estimula habito de consumo
pautado pelo excesso. Ainda, cria uma cultura de consumo que inverte
valores transformando o ‘ter’ como mais importante, em detrimento do
‘ser’, forjando um conceito vazio de felicidade, gerando disturbios
como a segregacao e bullying infantil. Estatisticas mostram que 54%
dos adolescentes sentem-se pressionados a comprar produtos somente
porque seus amigos tém;

- ESTRESSE FAMILIAR: seduzindo a crianca e criando a falsa idéia
de que ela deve adquirir determinado produto ou servico, estimula-se o
conflito com a autoridade paterna, o qual deveria ser o receptor das
mensagens comerciais, dado seu maior amadurecimento critico. Assim,
em confronto com os inimeros apelos comerciais com os quais a
crianca se depara diariamente, os pais sao constrangidos pela
insisténcia infantil (o conhecido nag factor - fator amolacao), sendo
impelidos a satisfazerem o desejo incutido nas criancas, dificultando a
dificil tarefa de educa-las;

- VIOLENCIA: ao estimular desejos de consumo em quem nao
possui recursos financeiros suficientes para satisfazé-los, a
comunicacdo mercadologica dirigida ao publico infantil favorece a
violéncia e delingiiéncia infantil, posto que coloca esse desejo como
uma necessidade para uma vida feliz. Nao tendo condicdes para lidar
com tais informacdes que geram sofrimento, muitas criancas buscam
alternativas para a satisfacao desses desejos, sendo uma delas o uso da
violéncia e a entrada para a criminalidade;

- ALCOOLISMO: permitindo que comerciais de cervejas sejam
veiculados a qualquer horario, inclusive durante a programacao
televisiva infantil e esportiva, possibilita-se a banalizacao do habito de
consumo dessa bebida desde a infancia. Isso se torna ainda mais grave
ao considerar que a cerveja é responsavel por 70% do beber em binge
(beber em excesso em um curto espaco de tempo) e que cada vez mais
se bebe mais cedo, sendo no Brasil a idade em que inicia 0 consumo
entre 12 e 14 anos;

Cumpre ressaltar que todos esses fatores geram um oOnus cada vez
maior para a sociedade e para o Estado brasileiro, pois acarretam um impacto
cada vez maior nos cofres publicos para a contencao desses problemas —
como o aumento dos gastos em salde, com o aumento da obesidade, e em
seguranca, com o crescimento dos indices de violéncia — sendo, portanto,
legitima a atuacao do Estado ao prever a restricao da publicidade dirigida ao
publico infantil.



lll. A legislacdo brasileira em vigor.

Nesse ponto, cumpre esclarecer que o Projeto Crianca e Consumo do
Instituto Alana, além de se posicionar contra todas as formas de comunicacao
mercadoldgica voltada ao publico infantil, entende que qualquer publicidade -
que é uma das formas de comunicacao mercadoldgica - dirigida ao publico
infantil ja estaria proibida pelo ordenamento juridico patrio, mesmo que na
pratica ainda sejam encontrados diversos anuncios voltados para esse publico
- anuncios tais que o Projeto Crianca e Consumo vem denunciando as
autoridades competentes, como, por exemplo, Ministérios Publicos estaduais
e federais, PROCONs e CONAR, as quais, na maioria das vezes, tém tido
entendimento semelhante, dando prosseguimento as respectivas dendncias.

No entanto, inobstante o referido entendimento de que a publicidade
infantil ja seria proibida pelo ordenamento brasileiro, nao ha davidas de que é
imprescindivel que todos os agentes envolvidos na regulacao e fiscalizacao dos
setores de comunicacao, como essa |. Ancine, realizem ac¢des no sentido de
restringir ao maximo tal pratica que atenta para protecao especial e integral
da crianca.

A hipossuficiéncia presumida da crianca

A crianca, por conta da peculiaridade de ser uma pessoa ainda em
formacao, sera sempre considerada hipossuficiente em qualquer relacao de
consumo. Nesse sentido JOSE DE FARIAS TAVARES®, ao estabelecer quem sdo
os sujeitos infanto-juvenis de direito, observa que as criancas e os
adolescentes sao “legalmente presumidos hipossuficientes, titulares da
protecdo integral e prioritdria”.

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

“A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econdmica
ou meramente circunstancial. O Cddigo, no seu esforco
enumerativo, mencionou expressamente a protecao especial que
merece a crianca contra os abusos publicitarios.

O Codigo menciona, expressamente, a questao da publicidade que
envolva a crianca como uma daquelas a merecer atencao especial.
E em funcdo do reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada
(hipossuficiéncia, entao) que alguns parametros especiais devem
ser tracados.”

8 In Direito da Infancia e da Juventydgelo Horizonte, Editora Del Rey, 2001, p. 32.
° In Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentzelos Autores do Anteprojet&ao Paulo,
Editora Forense, pp. 299-300.
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Por serem presumidamente hipossuficientes, as criancas tém a seu
favor a garantia de uma série de direitos e protecdes, valendo ser observado,
nesse exato sentido, que a exacerbada vulnerabilidade em funcdo da idade é
preocupacao expressa do Codigo de Defesa do Consumidor, que no seu artigo
39, inciso IV proibe, como pratica abusiva, o fornecedor valer-se da “fraqueza
ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, saude, conhecimento
ou condicdo social, para impingir-lhe seus produtos ou servicos”.

Dispositivos Normativos

Um dos principios fundamentais que rege a publicidade no pais € o
principio da identificacao da mensagem publicitaria, estatuido no artigo 36 do
Codigo de Defesa do Consumidor, a qual determina de que a publicidade seja
facilmente entendida como tal pelo publico ao qual se dirige.

Ora, como demonstrado, existem inUmeras pesquisas, pareceres e
estudos realizados nao so6 no Brasil, como no exterior, demonstrando que as
criancas nao tém condicées de entender as mensagens publicitarias que lhes
sao dirigidas, por nao conseguirem distingui-las da programacao na qual sao
inseridas, nem, tampouco, compreender seu carater persuasivo e a propria
complexidade das relacdes de consumo.

Dai tem-se que as criancas nao conseguem identificar a publicidade
como tal e, portanto, qualquer estratégia publicitaria que lhes seja dirigida
viola o principio da identificacdo da mensagem publicitaria, infringindo o
disposto no artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor - diploma legal este
que se originou por competéncia delegada da Constituicao Federal no artigo
5°, XXXIl, motivo pelo qual se pode inferir ser a garantia dos direitos do
consumidor integrante do rol de direitos fundamentais da Carta Magna.

Mas nao é s6. Toda e qualquer publicidade voltada ao publico infantil
também contraria a proibicao estatuida no artigo 37 § 2° do mesmo diploma
legal, no sentido de que a publicidade nao pode se aproveitar da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca, caso contrario sera considerada
abusiva por atentar contra esse valor da sociedade, de protecao da infancia.
Sobre a publicidade abusiva, PAULO JORGE SCARTEZZINI GUIMARAES diz que é
aquela que “ofende a ordem publica, ou ndo é ética ou é opressiva ou
inescrupulosa”.

E essa abusividade é verificada em toda e qualquer publicidade dirigida
aos pequenos porquanto todas elas, para seu sucesso, valem-se justamente
dessa chamada deficiéncia de julgamento e experiéncia infantil na medida em
que, para convencer as criancas sobre as qualidades e eficiéncia dos produtos
ou servicos anunciados, usam artificios contra os quais elas nao conseguem
defender-se.

Assim, toda e qualquer publicidade que seja voltada ao puUblico menor
de doze anos nao é ética, mas intrinsecamente carregada de abusividade
porque utiliza técnicas e subterflugios de convencimento a pessoas
extremamente vulneraveis.
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Como se isso nao bastasse, de acordo com o Codigo Civil, os menores de
dezoito anos estao impedidos de realizar atos da vida civil, como, por
exemplo, firmar contratos de compra e venda - artigo 3°. Dessa forma, se uma
crianca nao pode, legalmente, firmar contratos de compra e venda, em tese,
também nao poderia comprar produtos ou servicos e, por isso, igualmente nao
poderia ser destinataria de qualquer comunicacao mercadologica.

Referido entendimento esta também fundado no Estatuto da Crianca e
do Adolescente, cujos artigos 4°, 5° 6° 17, 18 e 53 dentre outros,
estabelecem os direitos dessas pessoas em desenvolvimento e o respeito a sua
integridade, inclusive com relacao aos seus valores.

Isso sem falar que o artigo 227 da Constituicao Federal prevé os
principios da prioridade absoluta e da protecao integral em relacao a crianca,
assim como o dever de todos de colocar a crianca a salvo de qualquer forma
de exploracao, violéncia, crueldade e opressao.

Também a Convencao das Nacoes Unidas sobre os Direitos das Criancas,
integrante da ordem juridica brasileira, embora nao trate explicitamente do
tema de publicidade para criancas, é bastante clara em seu artigo 3° quanto a
necessidade de se proteger as criancas com prioridade:

“1. Todas as acoes relativas as criancas, levadas a efeito por
instituicoes pUblicas ou privadas de bem estar social, tribunais,
autoridades administrativas ou orgaos legislativos, devem
considerar, primordialmente, o maior interesse da crianca.

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

3. Os Estados Partes se certificarao de que as instituicoes, os
servicos e os estabelecimentos encarregados do cuidado ou da
protecao das criancas cumpram os padroes estabelecidos pelas
autoridades competentes, especialmente no que diz respeito a
seguranca e a saude das criancas, ao nimero e a competéncia
de seu pessoal e a existéncia de supervisao adequada.”

A falta de efetividade da legislacao brasileira vigente

No entanto, inobstante a legislacao patria, como inexiste ainda uma
interpretacao homogénea, ou mesmo dominante, sobre o tema, muitas vezes
as praticas publicitarias dirigidas a criancas nao sao entendidas como abusivas
ou, 0 que € mais comum, sequer sao percebidas como um problema.
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A pouca fiscalizacdo existente é feita de maneira dispersa por varios
orgaos do Poder Publico como Ministérios Publicos, DPDC/MJ - Departamento
de Protecao ao Direito do Consumidor do Ministério da Justica -, PROCONSs.
Nao ha, contudo, uma estratégia unificada ou um Unico entendimento
consolidado acerca das praticas abusivas do mercado publicitario.

Dai e considerando-se que a Constituicao Federal e a legislacao patria
infraconstitucional sao extremamente protetivas, mas nao tratam da questao
expressamente, nota-se que a regulacao que venha a ser trazida pela Ancine
tem como grande virtude o fato de vir a transformar-se em instrumento
importantissimo de efetividade, que contribuira para um maior
comprometimento de um conjunto de agentes publicos com a aplicacao da
lei, propiciando uma maior mobilizacao da sociedade civil em torno do tema e
em busca da efetivacao do que ja existe de garantia em termos legais.

A importancia dessa questao diz respeito a preservacao dos direitos e
garantias fundamentais no pais. A regulamentacao da publicidade € tao cara
ao ordenamento porquanto além de vender produtos e servicos tem impacto
cultural, bem como forma valores e referéncias sociais.

O elemento essencial da publicidade é a persuasao. E, justamente, em
razao do seu intuito puramente comercial a mensagem publicitaria é
elaborada para atingir o emocional daquele a quem se dirige, na medida em
que é notodrio que o convencimento acontece de forma muito mais bem
sucedida quando o publico consumidor alvo da mensagem publicitaria é guiado
pela emocao e nao pela razao.

E quando se fala da publicidade que atinge o puUblico infantil todas
essas questoes tornam-se ainda mais sérias. Por isso a publicidade que
anuncia produtos e servicos para criancas, fomentando nelas o desejo
irrefreavel, nao pode ser tolerada.

Vale lembrar que, se a publicidade voltada a criancas nao aumentasse o
consumo do que anuncia, nao seria tao necessaria ao mercado publicitario
milionario dos grandes fabricantes, distribuidores ou representantes
nacionais.

A alegacao de que o que falta no pais é educacao e, portanto, novas
regras de restricao a publicidade nao seriam a solucdo, é parte do discurso
daqueles que nao querem ver o desenvolvimento da sociedade brasileira. A
publicidade voltada a infancia tem como Unico objetivo vender, persuadir e
aumentar o consumo dos produtos e servicos que anuncia. Obviamente nao se
pede que a publicidade eduque - o que seria 6timo, diga-se de passagem -
mas tem a obrigacao legal de nao atacar valores da sociedade e de nao
promover a deseducacao, principalmente de criancas.

Assim, em razao da falta de controle da atividade publicitaria no pais,

notadamente aquela que tem sido dirigida ao publico infantil, iniciativas como
os Projetos de Lei em analise sao absolutamente essenciais porque, além de
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fomentarem a discussao sobre o tema na sociedade, tém o condao de dar
efetividade as normas legais ja vigentes.

Proibicdo da publicidade dirigida a crianca

No Brasil, a publicidade dirigida ao publico infantil é ilegal. Pela
interpretacao sistematica da Constituicao Federal, do Estatuto da Crianca e
do Adolescente, da Convencao das Nacgbes Unidas sobre as Criancas e do
Codigo de Defesa do Consumidor, pode-se dizer que a publicidade dirigida ao
publico infantil é proibida, mesmo que na pratica ainda sejam encontrados
diversos anuncios voltados para esse publico.

Neste sentido, de acordo com o Professor da Faculdade de Direito PUC-
SP e da Escola Superior do Ministério Piblico VIDAL SERRANO NUNES JUNIOR, a
publicidade dirigida a crianca viola claramente o ordenamento juridico
brasileiro':

“Assim, toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil
parece inelutavelmente maculada de ilegalidade, quando menos por
violacao de tal ditame legal.

(...)

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

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

No artigo 227, a Constituicao Federal estabelece o dever da familia, da
sociedade e do Estado de assegurar “com absoluta prioridade” a crianca e ao
adolescente os direitos a vida, a salude, a alimentacao, a educacao, ao lazer,
a profissionalizacao, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria. Também determina que todas as criancas
e adolescentes deverao ser protegidos de qualquer forma de negligéncia,
discriminacao, exploracao, violéncia, crueldade e opressao.

No mesmo sentido, o Estatuto da Crianca e do Adolescente estabelece
os direitos dessas pessoas em desenvolvimento e o respeito a sua integridade
inclusive com relacao aos seus valores, nos artigos 4°, 5°, 6°, 7°, 17, 18, 53,
dentre outros.

1% 1n Constituicdo Federal: Avancos, contribuicdes e modificacdes no processo democratico
brasileiro / coordenacao Ives Gandra Martins, Francisco Rezek. - Sao Paulo: Editora Revista
dos Tribunais: CEl - Centro de Extensdo Universitaria, 2008. Pp. 845-846.
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Merece destaque o artigo 4° do ECA, que em absoluta consonancia com
o0 artigo 227 da Constituicao Federal, determina:

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

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

“(...) sao igualmente responsaveis pela crianca a familia, a
sociedade e o Estado, nao cabendo a qualquer dessas entidades
assumir com exclusividade as tarefas, nem ficando alguma delas
isenta de responsabilidade."”

E no mesmo sentido continua o eminente jurista:

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

Essa responsabilidade direcionada a sociedade envolve obrigacoes
positivas e negativas, vale dizer, envolve o dever da sociedade de agir
efetivamente para evitar danos e prejuizos a infancia e ao saudavel
desenvolvimento de pessoas com idade entre zero e 18 anos e também o
dever de se abster de praticar atos que possam lesionar tao relevante bem
juridico que é a propria protecao integral. Nesse sentido, é importante pensar
na atuacao das agéncias de publicidade e anunciantes que, enquanto
entidades privadas integrantes da sociedade tém o mesmo dever de promover

" Cury, Munir (coordenador) Estatuto da Crianca e do Adolescente Comentado. Comentarios
juridicos e sociais. Editora Malheiros: Sao Paulo, 2003, 6 edicao, pagina 37.
'2 Cury, Munir (coordenador) Estatuto da Crianca e do Adolescente Comentado. Comentarios
juridicos e sociais. Editora Malheiros: Sao Paulo, 2003, 6 edicao, pagina 41.
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a protecao integral e de se absterem de realizar acées que venham ofender
este principio.

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

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

(--.)

A prevencao indicada nos arts. 70 a 73, ECA é caracterizada como
prevencao primaria, ao determinar no art. 701, ECA que é dever de
todos prevenir a ocorréncia de ameaca ou violacao dos direitos da
crianca e do adolescente.™”

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

Como bem nos aponta TANIA DA SILVA PEREIRA acerca da protecao do
melhor interesse da crianca:

“O Brasil incorporou, em carater definitivo, o principio do ‘melhor
interesse da crianca’ em seu sistema juridico e, sobretudo, tem
representado um norteador importante para a modificacao das
legislacdes internas no que concerne a protecao da infancia em
nosso continente. '*”

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

'3 pereira, Tania da Silva. Direito da Crianca e do Adolescente - Uma proposta interdisciplinar
- 2°% edicao revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, paginas 760 e 761.

0 principio do “melhor interesse da crianca”: da teoria a pratica. Pereira, Tania da Silva .
Disponivel para download em: http://www.gontijo-
familia.adv.br/novo/artigos_pdf/Tania_da_Silva_Pereira/Melhorinteresse.pdf (acessado em
24.3.2008).
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Assim, nao é demais reafirmar que, com a garantia da protecao integral
e da primazia do melhor interesse da crianca, espera-se proporcionar a
crianca e ao adolescente um desenvolvimento saudavel e feliz, livre de
violéncias e opressoes — ai incluidas as diversas formas de exploracao
econdmica — conforme preconiza o texto constitucional, o ECA e a Convencao
das Nacoes Unidas sobre os Direitos da Crianca.

Alias, importante se faz lembrar que a Convencao das Nacdes Unidas
sobre os Direitos das Criancas' é o documento de direitos humanos mais bem
aceito no mundo, tendo sido aprovada por unanimidade na Assembléia da ONU
de 20 de novembro de 1989 e ratificada por quase todos os paises do planeta
(s6 nao a ratificaram os Estados Unidos da América e a Somalia). Em razao
disso, suas disposicoes assumem papel de consenso internacional acerca dos
direitos e garantias destinados a criancas e adolescentes.

Este documento foi internalizado no Brasil por meio do Decreto n°
99.710, de 21 de novembro de 1990 e por isso integra o ordenamento juridico
brasileiro, tendo as suas disposicdes ao menos hierarquia de lei ordinaria. Esta
convencao também determina que o tratamento juridico dispensado a
criancas e adolescentes seja balizado pelos parametros de direitos humanos e
norteadores da protecao integral.

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

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

a)encorajarao os meios de comunicacao a difundir informacoes e
dados de beneficio social e cultural a crianca e em conformidade
com o espirito do artigo 29;

b)promoverao a cooperacao internacional na producao, intercambio
e na difusao de tais informacdes e dados de diversas fontes
culturais, nacionais e internacionais;

c)encorajarao a producao e difusao de livros para crianca;

d) incentivarao os 6rgaos de comunicacao a ter particularmente em
conta as necessidades linglisticas da crianca que pertencer a uma
minoria ou que for indigena;

e) promoverao o desenvolvimento de diretrizes apropriadas a
protecao da crianca contra informacoes e dados prejudiciais ao seu
bem-estar, levando em conta as disposicoes dos artigos 13 e 18.

> A Convencéo da ONU Sobre as Criancas considera “crianca” como todo ser humano com
idade entre 0 e 18 anos.
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Art. 31 -1. Os Estados-parte reconhecem o direito da crianca de
estar protegida contra a exploracdo econOmica e contra o
desempenho de qualquer trabalho que possa ser perigoso ou
interferir em sua educacao, ou seja nocivo para saude ou para seu
desenvolvimento fisico, mental, espiritual, moral ou social.”

Assim, reforcam-se as percepcoes de que a exposicao de criancas a
midia deve favorecer o seu pleno desenvolvimento fisico, mental e emocional
e nao prejudica-lo, o que infelizmente ocorre quando da insercao de
publicidade a elas dirigidas.

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

Sobre o tema, vale indicar trecho do Comentario Geral n. 1, paragrafo
21, do Comité das Nacdes Unidas ligado a Convencao Sobre os Direitos da
Crianca:

“A midia, amplamente definida, também tem um papel central a
desempenhar tanto na promocao dos valores e objetivos
estabelecidos no artigo 29 (1) como assegurando que suas
atividades nao prejudicarao esforcos de outros na promocao destes
objetivos. Os governos sao obrigados pela Convencao, de acordo
com o artigo 17 (a), a adotar todas as medidas para encorajar a
midia de massa a disseminar informacdoes e materiais que
beneficiem a crianca social e culturalmente.’®”

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

“O Comité enfatiza que os Estados-partes da Convencao tém a
obrigacao legal de respeitar e garantir os direitos das criancas como
estabelecidos na Convencao, o que inclui a obrigacao de assegurar
que provedores de servicos nao-estatais ajam em conformidade
com seus dispositivos, portanto, criando indiretamente obrigacoes
para estes atores."””

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

' De acordo com: Codigo de direito internacional dos direitos humanos anotado/ coordenacio
geral Flavia Piovesan. - Sao Paulo: DPJ Editora, 2008, pagina 336.
'7 De acordo com: Codigo de direito internacional dos direitos humanos anotado/ coordenacio
geral Flavia Piovesan. - Sao Paulo: DPJ Editora, 2008, pagina 318.
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“1. Todas as acdes relativas as criancas, levadas a efeito por
instituicoes publicas ou privadas de bem estar social, tribunais,
autoridades administrativas ou orgaos legislativos, devem
considerar, primordialmente, o maior interesse da crianca.

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

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

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

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

O Coédigo de Defesa do Consumidor, no tocante ao publico infantil,
determina, no seu artigo 37, §2°, que a publicidade nao pode se aproveitar da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, sob pena de ser
considerada abusiva e, portanto, ilegal.

Ao tratar do tema e especialmente do art. 37 do CDC, a edicao n® 115
de outubro 2007 da Revista do IDEC - Instituto de Defesa do Consumidor é
contundente:

“ O Artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) deixa claro
que é proibida toda publicidade enganosa que (...) se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crian¢a. Antes dos 10
anos, poucas conseguem entender que a publicidade nao faz parte
do programa televisivo e tem como objetivo convencer o
telespectador a consumir. Dessa forma, comerciais destinados a
esse publico sdao naturalmente abusivos e deveriam ser proibidos
de fato.” (grifos inseridos)
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Esse é o grande problema da publicidade voltada ao publico infantil no
pais — que a torna intrinsecamente carregada de abusividade e ilegalidade —,
porquanto o marketing infantil se vale, para seu sucesso, ou seja, para
conseguir vender os produtos que anuncia e atrair a atencao desse publico
alvo, justamente da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca.

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

A publicidade que se dirige ao publico infantil ndao é ética, pois, por
suas inerentes caracteristicas, vale-se de subterflugios e técnicas de
convencimento perante um ser que é mais vulneravel — e mesmo
presumidamente hipossuficiente — incapaz nao s6 de compreender e se
defender de tais artimanhas, mas mesmo de praticar — inclusive por forca
legal — gs atos da vida civil, como, por exemplo, firmar contratos de compra
evenda’.

O fato de as pessoas menores de 16 anos de idade nao serem
autorizadas a praticar todos os atos da vida civil, como os contratos, reflete a
situacdo da crianca de impossibilidade de se autodeterminar perante
terceiros. Isso, no entanto, nao significa que esta pessoa tenha menos
direitos, mas ao contrario, a Lei lhe garante mais protecoes exatamente para
preservar esta fragilidade temporaria da crianca. Segundo a ja citada
advogada e professora de Direito de Familia e de Direito da Crianca e do
Adolescente da PUC/RJ e UERJ, TANIA DA SILVA PEREIRA:

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

'® In A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela participam, Sao
Paulo, Editora Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor, volume 6, p. 136.

19 Conforme o seguinte dispositivo do Cdigo Civil:

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

| - os menores de dezesseis anos; (...)".
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(...) Segundo Caio Mario da Silva Pereira, ‘diante da inexperiéncia,
do incompleto desenvolvimento das faculdades intelectuais, a
facilidade de se deixar influenciar por outrem, a falta de
autodeterminacao ou de auto-orientacao impéem a completa

abolicdo da capacidade de acdo’.?®”

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

Mas nao é sé. Um dos principios fundamentais que rege a publicidade
no pais € o ‘principio da identificacao da mensagem publicitaria’, por meio do
qual, nos termos do artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor, “a
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, fdcil e

imediatamente a identifique como tal”.

Ora, existem inUmeras pesquisas, pareceres e estudos realizados nao s6
no Brasil, como no exterior — sendo um dos mais relevantes o estudo
realizado pelo socidlogo ERLING BJURSTROM?', demonstrando que as criancas,
assim consideradas as pessoas de até doze anos de idade, ndao tém
condicdes de entender as mensagens publicitarias que lhes sao dirigidas,
por ndo conseguirem distingui-las da programacao na qual sao inseridas,
nem, tampouco, compreender seu carater persuasivo.

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

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

IV. A presenca de publicidade em canais de televisdao por assinatura
direcionados ao publico infantil.

Os canais por assinatura disponiveis no Brasil com publico-alvo criancas
sao os seguintes: Cartoon Network, Discovery Kids, Disney XD, Disney Channel,
Nickelodeon, Boomerang, Nick Jr., Disney Jr., Ra Tim Bum, Tooncast e Play
House Disney.

2 Livro: Pereira, Tania da Silva. Direito da Crianca e do Adolescente - Uma proposta
interdisciplinar - 2a edicao revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, paginas 127 e
128.

2! Bjurstrom, Erling, ‘Children and television advertising’, Report 1994/95:8, Swedish
Consumer Agency
http://www.konsumentverket.se/documents/in_english/children_tv_ads_bjurstrom.pdf.
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Segundo informacées disponibilizadas no portal ANMTV*, no Brasil os
canais por assinatura mais assistidos por criancas sao: Discovery Kids, Cartoon
Network, Disney Channel, Nickelodeon, Jetix e Boomerang?®.

Embora no Brasil direcionar publicidade a criancas seja proibido pela
legislacao em vigor, estabeleceu-se como pratica recorrente no mercado de
televisao por assinatura a veiculacdo de pecas publicitarias em canais
direcionados a este publico-alvo.

A presenca de publicidades dirigida a crianca nos canais de TV por
assinatura representa um dano potencial ainda maior, uma vez que o fato de
existir um canal tido como especial para o publico infantil transmite uma
idéia aos pais de seguranca quanto ao conteldo veiculado, aumentando o
numero de horas de exposicao da crianca a canais desse género.

Foi o que constatou a pesquisa realizada pelo Observatério da Midia
Regional - direitos humanos, politicas e sistemas da Universidade Federal do
Espirito Santo em parceria com o Instituto Alana. Segundo o resultado desse
monitoramento da publicidade de produtos e servicos destinada a criancas no
periodo do dia das criancas de 2011 (entre 27 de setembro e 11 de outubro)
foram encontrados cerca de 81 mil anuncios, dos quais 64% direcionados as
criancas, conforme grafico abaixo:

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

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

Nao demorou muito, e a pagina despertou atencao do publico hispanico, que acabou pedindo
uma versao em espanhol e como também ja era um desejo antigo dos donos brasileiros, isso
foi levado a sério e em 2008 foi lancado o ANMTVLA, que completou 1 ano de vida a poucos
meses atras. Esta versdo possui algumas diferencas com relacdo a versdo brasileira e é
independente em diversos aspectos. Nossa meta € continuar sendo uma opcao diferente e
com muita informacao, para todos os publicos, seja aquele que goste de animes, desenhos e
tudo mais que é abordado pelo universo do ANMTV.”
?3ttp://www.anmtv.com.br/2007/04/sobre.html (acesso em 25.02.2010)

http://1.bp.blogspot.com/_5zZUpS46LWY/Sgim8AaW5fl/ AAAAAAAAAEA/kN515Bg5KQg/s1600-
h/Audiencia_anmtv.jpg (acesso em 25.02.2010)
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Entre 27 de setembro e 11 de outubro de 2011, 15 canais foram
monitorados. Nesse periodo, cerca de 81 mil anlncios foram
veiculados, dos quais 64% direcionados as criancas.

CANAIS INFANTIS

Cartoon Network [N 25
Discovery Kids (NN -

Disney XD 16%

Disney Channel _ 16%
Nickelodeon _ 11%

Boomerang 15%

Nick Jr. [ 3%
Disney Jr. I 1%
R4 Tim Bum menos de 1%

Dessa forma, contatou-se a imensa quantidade de publicidades nos
canais infantis da TV por assinatura. Ainda, deve-se registrar que das diversas
denlncias de publicidades dirigidas ao publico infantil e que intensificam
valores como erotizacdo precoce, violéncia ou maus habitos de alimentacao,
recebidas mensalmente pelo site do Projeto Crianca e Consumo, do Instituto
Alana, grande parte é de publicidades veiculadas justamente nos canais de TV
por assinatura.

Deve-se ressaltar que o canal Ra Tim Bum, reconhecendo o carater
nocivo da publicidade, € o Unico que atende as diretrizes legais nacionais, nao
veiculando publicidade em seu canal.

Note-se que a auséncia de publicidade neste canal nao inviabiliza sua
distribuicao, sendo sua programacao financiada por outras fontes. Alternativas
para a migracao de um modelo com publicidade comercial para um
totalmente sem anuncios publicitarios pode se iniciar com a adocao de
mensagens de patrocinio.

Por exemplo, no lugar de pecas publicitarias direcionadas ao publico
infantil, anunciantes podem inserir mensagens de patrocinio antes do inicio
das programacdes. A mensagem de patrocinio veicularia a marca do
anunciante sem, no entanto, dialogar diretamente com a crianca. Esta
poderia ser uma estratégia interessante até que, eventualmente, seja possivel
direcionar verbas publicitarias de outros canais para financiar a programacao
infantil.
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Esta constatacdao demonstra o carater urgente de uma regulacao que
restringindo a pratica abusiva da publicidade infantil, possibilite a efetivacao
da doutrina de protecao integral e especial da crianca, cujos agentes de
efetivacao foram definidos constitucionalmente: a familia, a sociedade e o
Estado. Conclui-se, portanto, que no ambito de defesa do melhor interesse da
crianca, a Ancine, como agéncia estatal, possui completa legitimidade para
regular nesse sentido.

V. Sugestdes ao “Capitulo X - Da Publicidade” da Minuta IN da Lein°
12.485/2011.

Por conta do acima exposto e visando a protecao da crianca frente aos
apelos publicitarios, sugere-se que na Minuta IN da Lei n® 12.485/2001 seja (i)
incorporada a restricao total a publicidade em canais voltados ao publico
infantil no horario nobre da programacao e (ii) mantida a importante sugestao
do § 3° do Art. 46 que iguala chamadas de programas da grade horaria a
publicidade comercial.

(i) restricdo da publicidade em horadrio nobre

Da forma exposta pelo §1° do Art. 46 da Minuta, o limite para
publicidade no horario nobre em canais infantis seria de 25%. Tomando como
base o tempo de 7 horas (420 minutos) de horario nobre (das 7h as 11h e das
14h as 17h) do Art. 12 | da mesma minuta, conclui-se que, no cenario mais
positivo de respeito a regulamentacao, seriam 105 minutos publicidade
voltada ao publico infantil. Sabendo que uma publicidade possui em média 30
segundos de duracao, seriam entao 210 publicidades no horario nobre, o que
equivale ao enorme valor de 30 publicidades por 1 hora de programacao no
horario nobre.

Tal pratica, além de abusiva e ilegal como exposto nos capitulos
anteriores, nao esta de acordo com a finalidade educacional da radiodifusao
expressa taxativamente no Art. 38 d do Cddigo Brasileiro de
Telecomunicacoes (Lei n° 4.117/1962) e Art. 28 11 do Decreto n°
52.795/1963:

“d) os servicos de informacao, divertimento, propaganda e
publicidade das emprésas de radiodifusdao estao subordinadas as
finalidades educativas e culturais inerentes a radiodifusao, visando aos
superiores interesses do Pais;”

“11- subordinar os programas de informacao, divertimento, propaganda
e publicidade as finalidades educativas e culturais inerentes a
radiodifusao;”

Dessa forma, a redacao do Art. 46, § 4° da Minuta IN seria:

“§ 4° A veiculacao de obras audiovisuais publicitarias fica limitada

totalmente, no horario nobre, em canais de conteldo infantil e adolescente e
a 75 (setenta e cinco) minutos nos demais canais de programacao.”
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(ii) permanéncia do § 3° do Art. 46

A permanéncia do § 3° do Art. 46 -- que iguala chamadas de programas
da grade horaria a publicidade comercial--, € de especial importancia, pois
permite uma parcela maior de programacdao de conteldo e uma menor
parcela de publicidade.

VI. Conclusao.

Em razao disso, sugere-se que a Ancine norteie suas atividades
relacionadas a publicidade dirigida as criancas no sentido de restringir ao
maximo tal pratica na programacao nos canais voltados ao publico infantil,
exatamente como ja é praticado pelo canal brasileiro TV Ratimbum.

E fundamental que a Ancine assuma sua responsabilidade na protecdo
integral de criancas e adolescentes e na efetivacao do melhor interesse da
crianca, reduzindo a quantidade de mensagens publicitarias em meio a
programacao até que seja possivel nao mais veicular nenhuma forma de
comunicacao mercadoldgica a este publico.

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

Atenciosamente,

Instituto Alana
Projeto Crianca e Consumo

Isabella Vieira Machado Henriques Pedro Affonso D. Hartung
Coordenadora Geral do Assessor Juridico
Projeto Crianca e Consumo
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