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‘A publicidade é sem duvida, um dos mais
importantes fenbmenos deste século. Uma
verdadeira industria, movimentando fabulosas
guantias e expectativas. Ao lado do sonho e dos
beneficios que com ela vém, a publicidade é
portadora de toda uma probleméatica propria,
lesiva aos consumidores, desagregadora do bom
funcionamento do mercado e desafiadora para o
Direito”. (Anténio Benjamim).
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RESUMO

Quais os efeitos e consequéncias da publicidade dirigida a crianca?

Esta Dissertacdo tem como objetivo analisar a publicidade abusiva em face da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, em sua peculiar condicdo de pessoa
em formacdo, que é faciimente influenciavel e por conseguinte bastante vulneravel as
campanhas publicitarias que Ihe séo dirigidas. Onde sera demostrado possiveis efeitos
danosos a estas, como também averiguar a o que foi feito para proteger as criangas em
termo de legislacdo, e em seguida analisar a legislacdo existente sobre o tema.

Palavras-chave: Publicidade; Crianca; Abuso
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ABSTRACT

This Dissertation aims to identify advertising aims to identify the discrimination of its
assessment and experience of the child, in peculiar conditions of a person in training,
which is easily influenced as advertising campaigns that are targets. Where possible
harmful effects to these will be demonstrated, as well as to verify what was done to
protect them as children in terms of legislation, and then analyze the existing legislation
on the subject.

Keywords: Advertising; Kid; Abuse.
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1 INTRODUCAO

A partir do desenvolvimento da sociedade de consumo de massas, o publico
infantil se tornou uma parcela bastante lucrativa do mercado consumidor global. Para
participar deste promissor mercado, as grandes companhias fornecedoras de produtos
e servicos de consumo desenvolveram estratégias para destinar boa parte de sua
producao a este publico.

Desta forma, a publicidade entra em cena e invade os espacos domésticos, assim
como 0s espacos publicos, via televisdo. Onde o apelo da publicidade televisiva ndo se
dirige a razdo humana, mas sim ao desejo de bem-estar e perfeicdo que conduz ao
estado de felicidade total. No caso do publico infantil, este apelo dirige-se ao
comportamento lidico que faz parte da natureza da crianga’.

Portanto, quando o discurso publicitério se volta para as criangas, a relagéo entre
anunciantes e consumidor se demonstra desleal e desequilibrada, tanto em decorréncia
da natureza da infancia (credulidade, inocéncia, ingenuidade e em desenvolvimento
cognitivo e da personalidade), como pela prépria natureza da publicidade (persuasiva e
sedutora, com fins de manipulagéo e criagdo de demandas). Os efeitos da publicidade
dirigida as criancgas, fortalecidos pelo excesso desses anuncios, tem sido estudado tanto
pelas ciéncias sociais e da saude.

Assim, neste contexto durante muitos anos, sociélogos e psicélogos estiveram
a servico das grandes empresas, desenvolvendo as técnicas mais eficazes para
manipulacdo dos desejos dos pequenos consumidores. Ao passar das ultimas décadas,
percebe-se a unido de especialistas dessas mesmas areas, agora aliados a pediatrias,
educadores, pedagogos e antrop6logos, que registram evidéncias dos efeitos negativos
da publicidade na formacao da personalidade das criangas e no seu desenvolvimento
cognitivo, moral e cultural®.

Desta forma, considerando que a crianga por sua peculiar condigdo de pessoa em
formacéo € mais facilmente influenciavel e, por conseguinte bastante vulneravel, esta
Dissertacdo tem por objetivo analisar a publicidade abusiva em face do julgamento da
deficiéncia da crianga, demonstrar possiveis efeitos danosos a estas, averiguar a
existéncia ou ndo de leis que disciplina a matéria especifica, que assegure ou venha
assegurar a formacéo legal e moral da crian¢ca no que versem a publicidade e que os
mecanismos de protecao da legislacao relativos a defesa dos direitos da crianca perante

I MAGALHAES, Luisa Peixoto. Brinquedos para criancas, andncios para todos: o aporte lidico da publicidade televisiva
em Portugal. [consult. 10 fev. 2022] Disponivel na Internet:
<http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/40665/1/LMag_2005_brinquedos-criancas-anuncios-para-
todos.pdf>. p. 1753.

2 RODRIGUES, Rafael Garcia. A pessoa e o ser humano no novo Caédigo Civil. In: TEPEDINO, Gustavo. A parte Geral
do Novo Cédigo Civil. 2. ed. Rio de Janeiro: Renovar, 2003.
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a publicidade que lhe € dirigida precisam torna-se efetivos e eficientes, mesmo que para
isso sejam incrementados.

E importante frisar que a defesa desses direitos € t4o necessaria, ndo s6 porque
a crianca representa a pessoa humana e, consequentemente, a prépria razdo do
sistema juridico existir ou porguanto sua vulnerabilidade clama protecédo, mas também
por ser 0 maior bem da nacao.

Para tanto esta dissertacdo esta dividida em sete capitulos, o primeiro sera
abordado sobre a publicidade; seu conceito, 0s sujeitos que atuam na publicidade, sera
tratado também sobre a publicidade enganosa e abusiva e o0s principios que regem a
publicidade; o segundo sobre a crianca como titular de direitos fundamentais e
protecdo; o terceiro a relacdo entre a publicidade e a crianca; o quarto sobre o
tratamento legal patrio voltado a publicidade dirigida a crianga; em sequéncia sera
abordado sobre o controle juridico em Portugal; em dltimo momento serd andlise
comparativa sobre a publicidade dirigida a crianga nos paises Brasil e Portugal.

11
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2 A PUBLICIDADE

A atividade publicitaria, tem como objetivo promover a informagcdo sobre a
existéncia de produtos e servi¢cos e a finalidade de servir para a sua comercializacao,
persuasédo do publico destinatario das mensagens. Sem a sua eficiéncia persuasiva, de
nada serviria o investimento na comunicag¢do comercial. Ao mesmo tempo, este poder
de persuadir da publicidade é também de seduzir, é que a torna susceptivel ao controle
legal, haja vista que ele garante o potencial de manipular a vontade e o desejo do
destinatario, em certas circunstancias e condi¢des, como em sua modalidade subliminar
ou gquando dirigida ao publico infantil®.

2.1 Conceito de publicidade

Em vista das diversas definicbes ja elaboradas por doutrinadores, pode ser
sintetizado como sendo uma oferta e, portanto, a pratica comercial, que se vale dos
meios de comunicagdo social de massa para difundir os beneficios e vantagens de
determinado produto ou servigo, cujo consumo se pretende incentivar perante o
respectivo publico consumidor potencial ou efetivo. Assim assegura Benjamim, que a

publicidade é:
Qualquer forma de oferta comercial e massificada, tendo um patrocinador identificado e
objetivando, direta ou indiretamente, a promocédo de produtos ou servi¢os, com utilizacao
de informacgé&o e/ou persuasao.*

Henriques ressalta ainda a importancia da persuasdo para a existéncia da

publicidade:
Ainda sobre o conceito de publicidade, ndo existem duavidas, antes todas as definicdes
apresentadas, de que seu primordial intuito é persuadir aqueles aos quais se destina os
consumidores a adquirir determinado produto o servigo, ressaltando, para tanto, suas

z

qualidades, sem, jamais, informar suas limitacbes. O objetivo da publicidade é, pois
informar para vender e ndo apenas informar.>

Desse modo, o conceito de persuasdo deve ser aproximado ao de manipulagéo
gue, por sua vez, é caracterizada, segundo Del Masso, “pela conducédo da consciéncia
e do comportamento das massas de forma ndo terrorista, através dos recursos
linguisticos e estéticos™.

3 RODRIGUES, Rafael Garcia. op. cit. p. 39.

4 BENJAMIN, Ant6nio Herman de Vasconcellos e. O controle juridico da publicidade. Revista de Direito do Consumidor,
S&o Paulo, n. 9, p. 25-57, jan/mar, 1994. p. 30.

5 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianga. 4. ed. Curitiba: Jurug, 2012. p. 38.

6 DEL MASSO, Fabiano. Direito do Consumidor e Publicidade Clandestina. S&o Paulo: Elsevier, 2009. p. 29.
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Acedo apud Britto” entende que “persuadir consiste em mover a outra, ou outras
pessoas, a aceitar nosso ponto de vista de maneira voluntaria”.

A autora neste mesmo passo diferencia os atos de persuadir e de influenciar. Pois
a influéncia que um exerce sobre o outro, pode ocorrer mesmo independente da vontade
de quem influéncia, que podera servir de exemplo a outros de forma involuntaria pelo
seu comportamento e tudo que é inerente a pessoa.

J& a persuasdo é um ato intencional de quem persuade com intencdo de se
aproveitar das caréncias do persuadido. Qualquer pessoa ao ser perguntado se foi ou
se esta sendo persuadida, geralmente negard. Isso se d& pelo fato de que “a persuasdo
é um processo que se produz de forma inconsciente” .

Os efeitos da persuasao publicitaria se fardo menos eficiente sempre quando for
possivel saber distinguir o que a publicidade parece dizer do que ela realmente diz. Ou
seja, quando o consumidor é capaz de compreender claramente a verdadeira
mensagem publicitaria. Quando menor esta percepg¢do, mais vulneravel sera o
consumidor com relacdo & manipulagéo de suas decisfes, o que acontece com o publico
infantil que sera apresentado posteriormente pela sua incapacidade de diferenciar o
discurso aparente da publicidade e o objetivo real do anunciante. Pois conforme a
descri¢@o sobre o extremo da persuasao que € a mensagem subliminar, Key apud Britto

descreve:
Ainda que o homem ignore, existe a percepcao inconsciente - conhecimentos subliminares
— que manipulam, dirigem e controlam o comportamento humano. Todo tema da
subliminaridade é muito desconhecido, ainda quando esta onipresente no meio ambiente
do comportamento.®

As condi¢Bes especiais de atitude influencidvel e de baixa capacidade das
criancas, combinadas com o dominio e uso proposital dos elementos persuasivos nas
mensagens, dificilmente percebidos por este grupo, garante ao discurso publicitario
maior poder de persuasdo quando dirigido ao publico infantil e maior eficicia da
publicidade em conseguir resultados almejados. Tais como convencer as criangcas a
desejar e consumir os bens anunciados e de manipular os seus animos. Assim descreve

Acedo apud Britto tais elementos:
O enfogue emissor — mensagem — receptor deve se basear sobre as nogdes psicoldgicas
de aptidao e atitude. Os elementos paralinguisticos, como o volume e a entonagdo da voz
emitente, a fluidez e a clareza da mensagem e a velocidade de sua emissao; os elementos
verbais, aqueles que estéo relacionados com o conteldo; e os elementos néo verbais,

" ACEDO, Sara Osuna. Publicidad y Consumo en la Adolescencia. Barcelona: Icaria, 2008. apud BRITTO, Igor Rodrigues.
Infancia e publicidade: Protecdo dos direitos fundamentais da crianga na sociedade de consumo. Curitiba: Editora CRV,
2010.

8 Ibidem, p. 16.

9 KEY, Wilson Brian. Seduccion Subliminal. Cidade do México: Diana, 1988. apud BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e
publicidade: Protecéo dos direitos fundamentais da crianca na sociedade de consumo. Curitiba: Editora CRV, 2010. p.
29.
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que, ndo sendo signos sonoros, acompanham o0s componentes verbais para transmitir ou
complementar as mensagens.?

Acedo apud Britto relata que as teorias da persuasao tém origem retorica classica
aristotélica quando se estabeleceram as bases da comunicacao persuasiva. E para o
filésofo grego, a realizacé@o do discurso persuasivo se prova a partir de trés espécies de

provas:

As que residem na pessoa da fala, no seu carater e fama, outras em animar o ouvinte de
alguma maneira e, por fim, no discurso persuasivo mesmo, no que este demonstra ou
parece demonstrar.1!

Nesta perspectiva esclarece Britto em sua obra:

No campo da publicidade infantil, os herois, personagens de desenhos animados e
apresentadores de programas de TV para criancas possuem a respeitabilidade e as
referéncias ideais para anunciar produtos e servicos para as criangas. O segundo
elemento se realiza a partir de formas de emocionar o auditério. O Ultimo elemento
“consiste no proprio discurso que mostra a verdade ou pelo menos aquilo que parece ser
verdadeiro”.1?

Entretanto, ha muitos outros elementos que podem ser utilizados para tornar

eficazes os efeitos persuasivos da publicidade. Assim descreve Acedo apud Britto:
Como exposicao reiterada dos anuncios, as melodias e fundos musicais “pegajosos”, a
realizacdo de comparacdes entre o produto ou servicos anunciados e os da concorréncia
e a compreensdo do tempo na transmissao de mensagens longas e fragcdes cada vez mais
curtas de tempo, o0 que provou ser obstaculo a contra argumentacdo da mensagem pelo
seu destinatario.!?

Por tudo que foi descrito, € certo que os artistas e personagens notavelmente
conhecidos por seus programas na televisdo tém influéncia sobre as criangas quando
anunciam produtos ou servigos. De outro modo, o0 mercado publicitario ndo estaria cheio
de apresentadores, atores, personagens e famosos em geral anunciando produtos ao
publico infantil. H& desde alimentos, calgados, roupas, brinquedos, eletrénicos e todo
um mundo da fantasia dos personagens do Walt Disney.

Desta forma, € possivel enfatizar que a manipulacao dos desejos e vontades dos
consumidores, por meio do discurso persuasivo da publicidade, requer a atencéo do
Direito para impor limites a atividade publicitaria, no objetivo de garantir na sociedade
de consumo o respeito aos preceitos constitucionais de uma ordem juridica justa e
solidaria em que pesem a liberdade, a dignidade e demais direitos humanos, sociais e
fundamentais.

O elemento sedutor do discurso comercial é outra pauta que se repete
regularmente na publicidade. Tal elemento abre espaco para criticas contra a
publicidade infanto-juvenil.

10 ACEDO, Sara Osuna. apud BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 40.
1 |bidem.

12 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 41.

13 ACEDO, Sara Osuna. apud BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 42.
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A técnica da seducdo € a que desvia o sentido do discurso comercial de sua

verdade, cheios de estratégias sedutoras. Assim Baudrillard afirma:
A estratégia da seducdo é a do engano. Assim, ela espreita todas as coisas que tendem
a se confundir com sua propria realidade. Existem ai recursos de um fabuloso poder, a
seducdo produz apenas enganos e dele obtém todos os poderes, dentre os quais o de
remeter a producdo e a realidade ao seu engano fundamental.*

Del Masso defende a ideia de que a técnica sedutora da publicidade tem como
finalidade dificultar o senso do publico-alvo, a partir do incentivo as emog¢des como

instrumento de desejo de consumir, afastando a racionalidade do individuo.

Os mecanismos comunicativos utilizados para seduzir serdo desenvolvidos por meios dos
signos que ativam as emocdes e inibem a racionalidade do receptor da mensagem.®

Criancas em fase de desenvolvimento cognitivo de sua personalidade séo
facilmente manipulaveis pelo elemento sedutor da publicidade. Sendo assim, conclui-se
que o elemento sedutor do discurso publicitario dirigido a crianca é um abuso covarde

de estratégia de convencimento de venda. Assim esclarece Del Masso:

A seducdo relne em sua estratégia a presenca de dois mecanismos psiquicos: o
adormecimento da realidade e transferéncia globalizadora que se realiza pela ativagéo do
pensamento primario. O primeiro elemento da sedu¢éo despreza toda a capacidade critica
reflexiva do receptor da mensagem, privilegiando exclusivamente a emocao. As imagens
tém a capacidade de se desviar dos recursos racionais e incidir diretamente na emogao.
Em segundo momento, reconstroi-se a realidade com a transferéncia dos valores da
dimensé&o fascinante em questdo. [...] A publicidade veiculada na televisdo também se
aproveita dessa forma de seduzir, e faz com que o inconsciente do consumidor acredite
em falsidades.®

Desta forma, ndo se pode conceituar publicidade resumindo em uma mera
transmissao de informacdes pelo fornecedor de produtos e servigos para o publico em
geral de consumidores ou simples oferta dos produtos anunciados. Mas a publicidade
deve ser entendida também a partir de seus elementos “persuasao” e “seducdo”. Tais
elementos, ndo servem para reprovar a existéncia da publicidade no mercado de
consumo, e tdo pouco para impedir. Contudo, este entendimento s6 tera cabimento
referente ao publico-alvo adulto pois este é capaz de perceber que néo se trata de mera
informacéo e de atrair os valores que reline ao discurso, o que nao ocorre com o publico
infantil. O publico infantil ndo é dotado de capacidade de percepcédo, no que tange, a
existéncia de elementos persuasivos e sedutores na mensagem publicitaria, e quando
passam a perceber, mesmo assim, sdo completamente vulneraveis a tais estratégias de
convencimento.

Em relacao as definicdes, costuma-se diferenciar “publicidade” de “propaganda”,

considerando a primeira como a mais importante expressao do marketing, o chamado

14 BAUDRILLARD, Jean. Da sedugdo. 2 ed. Capinas: Papirus, 1992. p. 80.
15 DEL MASSO, Fabiano. op. cit. p. 86.
16 Ibidem. p. 100.
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marketing cosmético, que trata da parte visivel e reconhecida pelo publico. A
propaganda, por outro lado, tem sempre natureza comercial e € considerada uma
técnica que visa difundir por meio da propagacdo de principios e teorias, sistema
ideoldgico de conteudo social, politico, ético, moral, econdmico ou religioso sem carater

comercial. Assim Benjamim distingue a publicidade da propaganda:
A publicidade nédo se confunde com propaganda. A publicidade é discurso de objetivo
comercial ou profissional; ja a propaganda tem claro escopo politico, ideolégico, filosdéfico,
ético ou religioso.”

Assim, entende Santos que:

A publicidade, indubitavelmente, além de ser a pratica de marketing que atinge um maior
namero de pessoas, consiste mesmo em um simbolo da moderna sociedade de
consumo.8

Nery Junior!® por sua vez, ressalta o fato que o Cédigo de Defesa do Consumidor
ndo regula a propaganda, mas apenas a publicidade. Referida distingdo doutrinaria, no
ordenamento juridico brasileiro ndo é observado que em normas legais diversas utiliza-
se o termo “publicidade” e “propaganda” como sindnimos.

O Cdbdigo de Defesa do Consumidor incide nesse vicio referindo-se, nos seus
artigos 56, inciso XllI, e 60, a contrapropaganda e ndo ao termo contra publicidade, que
seria mais correto. Da mesma forma, o artigo 222, inciso I, § 4° da Constituicdo Federal,
fala em propaganda comercial.

Antes da chegada do Cdadigo de Defesa do Consumidor, o artigo 8° do Cédigo de
Auto- Regulamentagéo Publicitaria do CONAR estabelecia que o principal objetivo da
instituicdo fosse a regulamentacdo das normas éticas aplicaveis a publicidade e
propaganda definidas como atividades destinadas a estimular o consumo de bens e
servigos, bem como promover instituicdes, conceitos ou ideias.

Para o propdsito deste trabalho, os termos “publicidade” e “propaganda” ndo se
confundem. Desta forma, o termo propaganda ndo é genericamente utilizado para definir
publicidade, assim considerada a pratica comercial de oferta que é veiculada nos meios
de comunicagdo de massa com a inteng&o de persuadir o consumidor ao qual se dirige.

Assim Henriques afirma sobre o conceito de publicidade que:
N&o existem dlvidas, ante todas as definicdes apresentadas, de que seu primordial intuito
€ persuadir aqueles os quais se destina. [...] O objetivo da publicidade é, pois, informar
para vender e ndo apenas informar, motivo pela qual a publicidade sempre apresenta o
servico como sendo o melhor, mais eficiente, mais barato, mais bonito e mais moderno.?°

17 BENJAMIN, Ant6nio Herman de Vasconcellos e. op. cit. p. 32.

18 SANTOS, Fernando Gherardini. Direito do Marketing — uma abordagem do Marketing empresarial. Sdo Paulo: Revista
dos Tribunais, 2000. p. 98.

9 NERY JUNIOR, Nelson. O regime da publicidade enganosa no Cédigo de Defesa do Consumidor. Revista do Direito
do Consumidor. S&o Paulo, n 15, 1995.

20 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit. p. 38.
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Sendo assim, ndo se pode confundir informacg&o com a publicidade, visto que, esta
apesar de informar, ndo € preponderantemente informativa, e sim tem o objetivo de
incitar os consumidores.

Henriques?! trata também em sua obra sobre a publicidade clandestina, em forma
de merchandising, institucional ou promocional, as quais sdo de suma importancia ser
mencionadas neste trabalho. A publicidade clandestina € aquela que com pouco esfor¢o
do consumidor ao qual se destina pode ser identificada, embora propositalmente, esteja
omitindo a inten¢ao publicitaria. Como exemplo, a publicidade de hotéis em reportagens
sobre viagens e passeios, um ato repudiado pelo sistema legal em virtude da violacdo
do principio da identificacdo da mensagem publicitaria.

O merchandising é aquele praticado especialmente em teatro, cinema e televisao,
exemplos da publicidade mascarada e por fim, consideradas abusivas. Por dltimo, tem-
se a publicidade institucional ou promocional, as quais se diferenciam desta forma, a
primeira anuncia a propria empresa e nao o produto, a segunda quando fizer ao
contrario. E podera ser mista, quando ressaltar a imagem da empresa por meio da
exaltagdo de um produto ou servigo.

Exemplo de publicidade clandestina que ndo viola normas impostas pelo
ordenamento, mas néo deixa de ser um ato de marketing, € a certificagdo por meios de
selos, como ambientais ou o nacional. “Selo Empresa Amiga da Crianc¢a”, da Fundagéo
ABRINQ - pelos Direitos da Crianca e do Adolescente, estes sdo utilizados como
técnica de marketing com intuito de persuadir o consumidor a orientar suas escolhas
por produtos menos nocivos ao meio ambiente ou que, em sua cadeia de producéo e
de distribui¢cdo, ndo envolva trabalho infantil, respectivamente.

2.2 Os sujeitos que atuam na publicidade

Como sujeitos atuam na publicidade, além dos consumidores a qual se destina os
anuncios publicitarios, temos 0s anunciantes, as agéncias publicitarias e os veiculos nos
quais sdo divulgadas as publicidades. Os anunciantes sdo as pessoas fisicas ou
juridicas interessadas em divulgar servi¢co ou produto, normalmente séo os fabricantes,
caso contrario, comerciante ou o prestador de servico.

As agéncias publicitarias séo responsaveis em promover a publicidade solicitada
pelos anunciantes, cujo resultado na maioria das vezes depende da aprovacdo do
anunciante.

Os veiculos de divulgagdo dos anuncios sdo aqueles por meio dos quais a
mensagem publicitaria é levada ao conhecimento do consumidor, isto &, a televiséo, o
radio, 0s jornais, as revistas e a internet, além de outros.

2! |bidem.
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Nos termos que preceitua o Codigo de Defesa do Consumidor, a responsabilidade
dos sujeitos que atuam na publicidade é solidaria e objetiva. Em que pesem
entendimentos contrarios, no sentido de que agéncias e veiculos teriam apenas uma
responsabilidade subsidiaria & do anunciante, ou que sua responsabilizacdo dependeria
da verificacdo do elemento subjetivo da culpa, o melhor entendimento é o que sdo
participantes da cadeia de producéo e, portanto, igualmente responsaveis em relacéo
anunciante fabricante, produtor etc.?.

2.3 Publicidade enganosa

O conceito de publicidade enganosa extraido do Codigo de Defesa do Consumidor
€ extremamente amplo, ndo se limita a publicidade falsa, quando até a verdadeira pode
ser enganosa se for, por exemplo, omissa ou apresentada de modo a causar confusdo
no consumidor.

Pode ser observada esta definigdo no artigo 37, 8 1.° no codigo acima
mencionado? onde diz que a proibe por ser inteira ou parcialmente falsa ou quando for
omissa, for capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego e quaisquer outros
dados sobre produto e servigo.

E importante frisar que, a publicidade enganosa assim sera mesmo somente
gquando capaz de induzir em erro uma pequena parcela dos consumidores vulneraveis,
dentre os quais se incluem as criangas.

Neste sentido assevera Santos:

A publicidade é enganosa mesmo que sua capacidade de induzir em erro manifeste-se
apenas em relagdo a consumidores particularmente vulneraveis (os doentes, as criancas,
os idosos, os crédulos, os ignorantes, os de pouca instrugcao). Assim por exemplo, os
consumidores de uma regido recém-afetada por incéndio sdo mais vulneraveis a exageros
publicitarios de produtos contra tal fendmeno. Em outras palavras, ndo se exige que a
maioria dos consumidores seja atingida pela capacidade de induzir em erro.

A regra é, pois, que na caracterizagdo da publicidade enganosa analise-se a natureza da
mensagem publicitaria e a vulnerabilidade do consumidor. Usa-se, portanto, um duplo
critério de avaliacdo. O primeiro objetivo tem a ver com o contetdo do préprio antncio. O
segundo, subijetivo, relaciona-se com o tipo do consumidor atingido ou atingivel. Por
conseguinte, uma mensagem nao enganosa em relacdo a um determinado alvo pode vir
a sé-lo em fungéo de outro publico.?

E importante destacar neste trabalho o que fala Braudrillard® a respeito da
publicidade enganosa. O autor menciona que nao parece possivel pensar em uma
publicidade que seja falsa, mas ndo seja capaz de induzir em erro. Pois a falsidade da

22 |bidem.

23 CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. Lei n.° 8.078/1990. Diario Oficial da Uni&o de 1990-09-12. [consult. 15 nov.
2021] Disponivel na Internet: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm>.

2 SANTOS, Antonio Jeova. Dano Moral Indenizavel. 32 ed. atual. e ampl. S&o Paulo: Método, 2001. p. 212.

% BRAUDRILLARD, Jean. op. Cit.
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publicidade, por si s, seria suficiente para induzir o consumidor em erro. Destarte,
referido entendimento ndo conflita com as normas do ordenamento, pois toda
publicidade acaba por ser enganosa, ainda nem toda publicidade enganosa seja falsa.
Haja vista que, o Codigo de Defesa do Consumidor traz em seu artigo 37, 8§1.°, assim
diz ser enganosa toda publicidade falsa ou de alguma forma capaz de induzir o
consumidor em erro.

2.4 Publicidade abusiva

A publicidade abusiva também proibida pelo artigo 6.°, inciso IV. do Cdédigo de
Defesa do Consumidor encontra-se definida no artigo 37, § 2.°, desse diploma legal, que
cita alguns de seus tipos.

Nesse sentido afirma Santos:

O CDC, ao contrario da publicidade enganosa, ndo conceituou a publicidade abusiva em
seu artigo37, 8§ 2° apenas enumerando, exemplificativamente, alguns casos
caracterizados como tal, como a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que
incite a violéncia, explore o0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crian¢a, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz
de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude e
seguranca.?s

Ou seja, assim como afirma Henriques?’ publicidade abusiva é aguela que ofende
a ordem publica atacando valores éticos e sociais da sociedade, sendo por este motivo
rejeitada, ainda que contenha somente informacbes verdadeiras e passiveis de
comprovacao.

2.5 Principios que regem a publicidade

De forma especifica em relacdo a publicidade, os principios do Cédigo de Defesa
do Consumidor que a regem podem ser definidos como: da boa-fé e da equidade, da
identificacdo da mensagem publicitaria, da vinculagdo contratual da publicidade, da
veracidade da mensagem publicitaria, da ndo abusividade da publicidade, do 6nus da
prova a cargo do fornecedor, da correcdo do desvio publicitério, da reparabilidade
objetiva dos danos publicitarios e da néo aplicagdo do principio da transparéncia a
publicidade.

2.5.1 Principios da boa-fé e da equidade

Em relacdo ao objetivo principal do Cédigo de Defesa do Consumidor, conforme
0 que diz o artigo 4.° inc. lll, & regulamentar as relagbes de consumo por meio da

% SANTOS, Antonio Jeova. op. cit. p. 221.
2 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit.
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criacdo de mecanismos que permitam a restauracdo do equilibrio e da igualdade de
forcas entre sujeitos que delas participam, sempre com base na boa-fé.

O principio da boa-fé na publicidade é visto dentre outros, no artigo 6.° do Cédigo
de Defesa do Consumidor, que prevé, como direito basicos do consumidor, a educacao
sobre o consumo adequado, a informacdo adequada e clara e a protecdo contra a
publicidade enganosa e abusiva.

E nos artigos 30 e 36 deste mesmo cddigo preveem em sua ordem, a necessidade
de boa-fé na publicidade por meio do mandamento legal de a oferta vincular seu
fornecedor e de a publicidade ser identificada como tal. E da mesma forma esses
principios estédo previstos no artigo 51, inc. 1V, do Codigo de Defesa do Consumidor,
quando o legislador prevé a nulidade de clausulas contratuais incompativeis com a boa-
fé ou a equidade.

Segundo Henriques?, a boa-fé como igualdade entre os sujeitos da relacéo de
consumo, é principio fundamental na publicidade, pois como foi identificado em
dispositivos que regulamentam a matéria é determinada sua observancia como dever
legal.

A boa-fé deve ser entendida como uma regra de conduta a ser observada no modo
de agir dos participantes da relagdo de consumo de acordo com 0s parametros de
honestidade e lealdade aceitos pela sociedade.

2.5.2 Principio da identificacdo da mensagem publicitaria

Conforme o artigo 36 do Cédigo de Defesa do Consumidor, é assegurado que a
publicidade deve ser veiculada de forma que o consumidor imediatamente a identifique.
Desta forma, é proibida a publicidade clandestina e subliminar. Segundo Nunes?, a
publicidade subliminar é a mais clandestina de todas, pois guarda em sua esséncia, a
intencdo de ndo ser descoberta como tal. Ele acrescenta que o merchandising que é
usado para introduzir produtos e servigos de forma indireta em programas, filmes e
novelas, pode assim ser considerado também como publicidade subliminar.

Outros exemplos séo o teaser, que é o anuncio do anuncio e o puffing, que é a
publicidade exagerada, tipo o melhor produto. E a publicidade por testemunho, que
acontece quando uma pessoa influente ou famosa recomenda determinado produto ou
servico que ndo deixe transparecer que se trata de publicidade, sendo seu intuito iludir
0 consumidor.

2 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit.
2 NUNES, Rizzato. O principio constitucional da dignidade da pessoa humana- doutrina e jurisprudéncia. Sdo Paulo:
Saraiva, 2002.
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Tais exemplos ndo se encontram expressamente proibidos, mas se for impossivel
ao consumidor identifica-lo como mensagem publicitaria, sera proibido por ir contra a
esse principio.

Assim explica Benjamim:
Publicidade que ndo quer assumir a sua qualidade é atividade que, de uma forma ou de

7

outra, tenta enganar o consumidor. E 0 engano, mesmo o inocente, € repudiado pelo
Cédigo de Defesa do Consumidor. “A mensagem publicitaria deve surgir aos olhos do
publico identificado como tal, colocando assim os seus destinatarios de sobreaviso acerca
das intencdes comerciais dos textos ou imagens”.30

Desta forma, entende-se que toda publicidade que tenta ocultar-se a fim de néo
ser percebida e, consequentemente enganar o seu destinatario que € o consumidor,
violar& o principio da identificacdo da mensagem publicitaria.

2.5.3 Principio da vinculacdo contratual da publicidade

Conforme o artigos 30 e 35 do Cédigo de Defesa do Consumidor, toda informacao
ou publicidade, suficientemente precisa veiculada por qualquer forma ou meio de
comunicagédo, obriga o fornecedor e integra o contrato que venha ser celebrado com o
consumidor.

Lima apud Henriques ensina que a publicidade foi:

Valorizada como ato de vontade idéneo para criar vinculos obrigacionais (com ou sem
contrato) entre fornecedores e consumidores na sociedade brasileira [...], pois é somente
uma declaracdo de vontade da qual decorrem deveres juridicos para o fornecedor e a qual
correspondem direitos para os consumidores expostos a publicidade [...] apés a aceitacdo
da natureza do vinculo obrigacional ligando o fornecedor e o consumidor (da publicidade)
transforma-se em vinculo contratual, se bem que suas caracteristicas continuem as
mesmas e apenas acrescente-se a possivel exigibilidade da prestagédo principal.3!

Em sintese, entende Henriques®? que a mensagem publicitaria esta integrada a
oferta, e suas informacdes sem excecdes devem ser respeitadas pelo fornecedor, o qual
esta comprometido perante todos que estao expostos a essa pratica comercial. Assim,
a publicidade ir4 vincular de forma contratual o fornecedor ao consumidor que a ela esta
exposto, ainda que ndo use ou compre o produto a ser anunciado, bastando apenas
que aceite a oferta constante da publicidade.

2.5.4 Principio da veracidade da mensagem publicitaria

O artigo 37, 8§ 1.°, do Cddigo de Defesa do Consumidor trata que, qualquer
modalidade de publicidade de informag¢do ou comunicacgéo, inteira ou parcialmente

falsa, mesmo por omissdo capaz de induzir a erro o consumidor € enganosa e

consequentemente proibida. Assim também, esse mesmo artigo no 8§ 3.° diz que, para

30 BENJAMIN, Ant6nio Herman de Vasconcellos e. op. cit. pp. 277-278.
31 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit. p. 62.
32 Ibidem.
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efeitos deste cddigo, a publicidade enganosa por omissdo € proibida quando deixa
informar dados essenciais do produto ou servigo.

Assim Nunes comenta que:

An(ncio publicitario ndo pode faltar com a verdade daquilo que anuncia de forma alguma,
quer seja por afirmacéo, quer por omissédo [...] nem mesmo manipulando frases, sons, e
imagens para de maneira confusa ou ambigua iludir o destinatario do antncio.3?

Ou seja, esse principio diz respeito a autenticidade da informagé&o publicitéria, isto
quer dizer que, de acordo com o artigo 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor, a
publicidade deve ser verdadeira. Caso contrario, sera considerada enganosa.

2.5.5 Principio da ndo- abusividade da publicidade

Conforme o artigo 37, § 2.9, diz que:
E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva:
§ 2° E abusiva dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que

incite & violéncia, explore o0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou seja, capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou
seguranga.3*

O principio da ndo-abusividade assemelha-se ao da veracidade no que tange a
proibicdo de veiculacdo de publicidade enganosa. O artigo 6.°, inc. IV, deste mesmo
cadigo prevé o direito a “protecao contra publicidade enganosa e abusiva”.

Benjamin® esclarece que ao contrario do que se da com a publicidade enganosa,
a abusiva ndo afeta diretamente o bolso do consumidor limitando-se a agredir outros
valores tido como importantes pela sociedade de consumo. Desta forma, a publicidade
verdadeira pode ser renegada pelo ordenamento legal se for considerada prejudicial a
algum desses valores sociais.

No que diz respeito as crian¢as, o anuncio devera atentar para as caracteristicas
psicolégicas da crianca, respeitar sua ingenuidade, a credibilidade, inexperiéncia,
preocupar-se com a seguranca das mesmas e ser produzido com fundamento em regra
de boas maneiras. Porquanto, ndo pode ser transmitido ainda que de forma implicita um
sentimento de inferioridade por ndo adquirir 0 produto ou servico anunciado e nédo
estimular que a crianga constranja seus pais ou responsaveis a fazé-1o%*.

33 NUNES, Rizzato. op. cit. p. 421.

3 CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. Lei n.° 8.078/1990. Diario Oficial da Uni&o de 1990-09-12. [consult. 15 nov.
2021] Disponivel na Internet: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078compilado.htm>.

35 BENJAMIN, Ant6nio Herman de Vasconcellos e. op. cit.

% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit.
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2.5.6 Principio do 6nus da prova a cargo do fornecedor

Conforme o artigo 38 do Cdédigo de Defesa do Consumidor diz que, “O énus da
prova da veracidade e correcdo da informacao ou comunicacao publicitaria cabe a quem
as patrocina”.

Ou seja, este principio diz respeito ao fato que a publicidade deve ser verdadeira,
e quem a patrocina deve estar preparado a comprovar tal veracidade.

Queiroz denota sobre o assunto:

O 6nus da prova da veracidade da informacéo publicitaria é do fornecedor. Esta é a regra
especial sobre a publicidade, que derroga a regra geral de que o 6nus da prova é de quem
alega, nada obstante haver mitigacdo dessa regra geral do artigo 6°, VIII, do CDC. Em se
tratando de publicidade, a prova da veracidade e ndo abusividade do andncio publicitario
sempre fica a cargo do anunciante.%”

Henriques®® esclarece que a regra é que o 6nus da prova cabe a quem alega. Mas
gue neste caso ndo seria valido, pois por bom senso independe da possibilidade exposta
no Codigo de Defesa do Consumidor, no artigo 6°, inc. VIII, no que diz respeito a
inversdo do 6nus da prova, a qual, por suas caracteristicas, deve ser determinada pelo
juiz, conforme o caso, se preenchido seus requisitos legais. E que a inversdo prevista
no artigo 38 do CDC, nao estéa na esfera da discricionariedade do juiz. E sim obrigatéria,
o qual se refere a dois aspectos, a veracidade e a corre¢ao.

2.5.7 Principio da correcéo do desvio publicitario

Assim descreve Henriques:

Esse principio diz respeito & sanc¢ao subjetiva referente a atividade empresarial ou mesmo
estatal dos fornecedores por conta da divulgacdo de publicidade considerada enganosa
ou abusiva. Mais especificamente, trata da contrapropaganda, que € a sancao mais
termina pelos fornecedores, prevista, no ordenamento legal nos arts. 56, inc.Xll, e 60 do
Cédigo de Defesa do Consumidor.3°

Conforme o artigo 60 do Cdodigo de Defesa do Consumidor:

A imposicdo de contrapropaganda sera cominada quando o fornecedor incorrer na préatica
da publicidade enganosa ou abusiva, nos termos do artigo 36 e seus paragrafos, sempre
as expensas do infrator.40

Através deste principio o desvio publicitario podera ser corrigido pela imposicao
da contrapropaganda, que tem como propoésito desfazer o maleficio da publicidade
enganosa ou abusiva.

37 QUEIROZ, Odete Novais Carneiro. Da responsabilidade por vicio do produto e do servigo. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 1998. p. 116.

% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit.

%9 |bidem. p. 68.

4 CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. Lei n.° 8.078/1990. Diério Oficial da Unido de 1990-09-12. [consult. 15 nov.
2021] Disponivel na Internet: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm>.
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2.5.8 Principio da reparabilidade objetiva dos danos
publicitarios

A respeito deste principio assim nos ensina Isabela Henriques:

Trata da possibilidade de serem aplicadas sanc¢des que envolvam o produto ou servi¢cos
colocados no mercado de consumo, compreendendo, por exemplo, a apreenséo,
inutilizacdo, cassacéo de registro, proibicdo de fabricacéo, suspensédo de fornecimento de
produto ou servico, que sejam objeto de divulgacdo por mensagem publicitaria.*!

Esse principio assemelha-se ao da correcao do desvio publicitario, porém ndo se
confundem, tendo em vista que diz respeito a sancdes objetivas e esta previsto nos
artigos 56 e 58 do Cadigo de Defesa do Consumidor.

25.9A nado aplicacdo do principio da transparéncia a
publicidade

Conforme o artigo 31 do Cédigo de Defesa do Consumidor diz que:

A oferta e apresentagéo de produtos ou servicos devem assegurar informagdes corretas,
claras precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades,
quantidade, composicéo, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados,
bem sobre os riscos apresentam a sadude e seguranga dos consumidores.*?

Assim explica Henriques:

O principio da transparéncia — pelo qual devem ser definidas as informagGes
indispenséaveis na apresentacdo do produto ou servigo ao consumidor -, contemplado pelo
Cédigo de Defesa do Consumidor, por exemplo, nos artigos 31, 52, 54, 88 3° e 4°, ndo
atingindo a publicidade, a respeito da qual o legislador ndo ultrapassou os limites do
principio da veracidade. Isso significa dizer que a publicidade é livre, porquanto ndo possui
gualquer obrigacdo ou regras de apresentar informagfes especificas ao consumidor.
Porém se o fizer, tais informacgdes, por conta do principio da veracidade, que norteia a
publicidade, deverao ser verdadeiras e passiveis de comprovacéo pelo fornecedor.*

Desta forma, a publicidade s6 sera considerada enganosa por omissao, caso nao
apresente informagfes necessérias a qual tem o intuito de levar ou ndo o consumidor a
adquirir o produto ou servico.

* HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit. p. 69.
42 CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. Lei n.° 8.078/1990. op. cit.
4 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit. p. 70.
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3 A CRIANGCA COMO TITULAR DE DIREITOS
FUNDAMENTAIS E PROTECAO

A seguir, abordam-se alguns aspectos fundamentais relacionados a
protecdo da crianca.

3.1 Definicdo de crianca

Na legislacao patria, o conceito de crianca esta descrito no artigo 2° do Estatuto
da Crianca e do Adolescente, que também traz a definicdo de adolescente. O qual
considera crianga, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente, aquela
entre doze e dezoito anos de idade.

A respeito da definicdo de crianga o Conselho Federal de Psicologia apud Britto

diz que:
A autonomia intelectual e moral séo construidas paulatinamente. E preciso esperar, em
média, a idade dos 12 anos para que o individuo possua um repertorio cognitivo capaz de
libera-lo, tanto do ponto de vista cognitivo quanto moral, da forte referéncia a fontes de
prestigio e autoridade.*

Assim, percebe-se que a definicdo de crianca como pessoa com até 12 anos de
idade pela lei, corresponde a definicdo da psicologia de que até esta idade o individuo
ainda néo passou pelo processo completo de desenvolvimento cognitivo e moral capaz
de permitir o pleno exercicio de sua autonomia®.

No entanto como esclarece Henriques:

Essa classificagdo, contudo, ndo é pacifica na doutrina, que tende a entender o limite de
doze anos como muito precoce para a definicdo de crianga, e defende que deveria ser
estendido para ao menos, 14 ou 15 anos.*6

Nesse sentido, € importante trazer o conceito de crianca previsto no artigo 1.° da
Convengdo sobre os Direitos da Crianga, promulgada no Brasil pelo Decreto n.°
99.710/90, que determina a idade de 18 anos como limite etario para fixacdo do conceito
crianca, com ressalva de que a maioridade ser alcangada antes em conformidade com
a lei aplicavel a crianca®’.

4 CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA. Contribuigdo da Psicologia para o fim da publicidade dirigida a crianga.
Brasilia, 2008. apud BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e publicidade: Protecéo dos direitos fundamentais da crianga na
sociedade de consumo. Curitiba: Editora CRV, 2010. p. 23.

4 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.

4 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit. p. 130.

47 Ibidem.
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No entanto, independendo do parametro etario para definir crianca, o importante
€ advertir para a necessidade de protecéo a esses seres humanos em condicdo peculiar
de desenvolvimento.

3.2 O principio da protecao integral

A protecédo da crianca na Constituicdo, tendo como premissa e fundamento a
condi¢cdo peculiar de desenvolvimento em que se encontra a crianga, esta organizada
na dindmica da tutela dos direitos sociais. A infancia esta configurada como direito social
no artigo 6.°, e os direitos fundamentais de protecéo a crianga nos artigos 227 e 228, no
Titulo VIII, que recebeu 0 nome de direitos sociais. O qual também pode ser inserido no
modelo de direitos civis.

Assim esclarece Britto:

Ao mesmo tempo, a protecdo integral pode significar todo o conjunto de direitos
fundamentais préprios dos individuos em desenvolvimento. Este conceito pode ser
entendido a partir do artigo 1° do Estatuto da Crian¢a e do Adolescente. A protecao integral
também tem seu sentido a partir da necessidade que a crianga possui de que seus
interesses sejam respeitados e garantidos pelo Estado, pela familia e pela sociedade [...]
O principio da protecdo integral fortalece a ideia da crianga como sujeito de direitos
autdbnomos e que pela sua peculiar condi¢cdo de desenvolvimento fisico, moral, psiquico,
cognitivo, espiritual e de sua personalidade, possui interesse especiais em face do Estado,
da familia e da sociedade, que traduz em direitos fundamentais especiais.*®

Desse modo entende-se que, a protecdo integral diz respeito ao conjunto de
direitos proprios da pessoa em formagcdo que se distinguem dos demais direitos
fundamentais inerentes a pessoa humana. Portanto, a atividade publicitaria, quando
direcionada ao publico infantil, devera obrigatoriamente, sofrer um rigoroso controle
publico em decorréncia do peso do principio da protecdo integral e da prioridade
absoluta previstos no artigo 227 da Constituicdo Federal.

3.3 O principio da prioridade

O principio da prioridade ndo deixa de ser uma complementacao ao principio da
protecdo integral das criancas, a qual se torna indispensavel para a garantia de sua
prioridade, no tratamento, como forma de serem efetivados os direitos que lhe séo
garantidos pela Carta Magna e pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente.

Liberati apud Henriques, ensina que:

O termo absoluta prioridade, mencionado no artigo 4° do Estatuto da Crianca e do
Adolescente e copiado no artigo227 da Constituicdo federal, referente o dever de
efetivacao dos direitos da crianga e do adolescente pela familia, comunidade, sociedade
em geral e poder publico, quer dizer que a crianca e o adolescente deverdo estar em
primeiro lugar na escala de preocupagdo dos governantes [...] porque a vida, a saude, o

“ BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 136.
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lar, a prevencdo de doencas sdo mais importantes que as obras de concreto que ficam
para demostrar o poder do governante.*?

E a garantia de que as criangas e adolescentes venham ser tratados com
prioridade, como previsto, deve ser promovido e fiscalizado pelo Ministério Publico, nos
termos de suas fung¢des institucionais, previstas no artigo 129, inciso Il, da Constituicdo
Federal.

3.4 Tutela jurisdicional diferenciada

A tutela jurisdicional diferenciada decorre da condigdo natural que as criancas
possuem como pessoa ainda em formacédo. Por conta dessa condi¢éo, o ordenamento
juridico, atento a sua vulnerabilidade e a deficiéncia de julgamento e experiéncia é
assegurado uma tutela diferenciada. Em que expressa o principio da igualdade, que
traduz no tratamento igualitario aos iguais e diferenciados na medida das diferencas
existentes entre os individuos.

Esta tutela diferenciada, garantida pela Constituicdo Federal € um util instrumento
de defesa dos direitos e interesses das criancas, pois através destes elas poderao ser
tratadas de forma diferenciada que seu estado natural de desenvolvimento determina
quando comparadas aos adultos, favorecendo assim, a possibilidade a serem
integralmente definida®.

3.5 A Hipossuficiéncia da crianca

Nem todo consumidor é hipossuficiente, qualidade que sera medida pelo juiz com
base nas regras ordinarias de experiéncia e sustentacdo do caso concreto. Vale lembrar
gue, a hipossuficiéncia ndo é somente econdmica, mas também técnica. Porém todo
consumidor é considerado vulneravel no mercado de consumo, conforme inciso | do
artigo 4.° do Cédigo de Defesa do Consumidor.

A crianga, contudo, sempre seré considerada hipossuficiente em qualquer relagéo
de consumo devido sua condicdo de pessoa em formacgdo pois, se encontram em
processo de desenvolvimento emocional, psicoldgico e social, fato que as tornam mais
vulneraveis. Por esta razdo, ndo tem condicdes de compreender a intencdo da
publicidade e nem de avaliar a credibilidade e a adequacao as suas necessidades como
individuo.

Assim Benjamim descreve sobre a hipossuficiéncia da crianca:

4 LIBERATI, Wilson Donizeti. Comentarios ao Estatuto da Crianca e do Adolescente. 8 ed. S&o Paulo: Malheiros, 2004
apud HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit. p. 136.
%0 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit.
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A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econdémica ou meramente circunstancial. O
cédigo, no seu esforco enumerativo, mencionou expressamente a prote¢do especial que
merece a crianca contra 0s abusos publicitarios. O cédigo menciona, expressamente, a
questao da publicidade que envolva a crianca como uma daquelas a merecer atencéo
especial. E em funcdo do reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada
(hipossuficiéncia entdo) que alguns parametros especiais devem ser tracados.5!

Portanto, de sua peculiar condicdo de pessoa em processo de desenvolvimento,
a crianca é credora de uma protecao diferenciada e uma tutela especial no ordenamento
juridico. Desta forma conclui-se que as criancas sdo presumidamente consideradas
hipossuficientes nas relacdes de consumo e independe, portanto, do julgamento judicial
casuistico, inclusive quando consideradas consumidoras na qualidade de destinatarias
de anuncios publicitarios.

E importante observar o que esta disposto no artigo 39, inciso 1V, do Cédigo de
Defesa do Consumidor, que estabelece a proibicdo, como pratica abusiva de um
fornecedor valer se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade,
saude, conhecimento ou condig&o social, para impingir-lhe seus produtos ou servigos.
Ou seja, valer-se da hipossuficiéncia. Por este motivo, a prote¢do a infancia, na
sociedade contemporanea, esta dentre os mais altos valores a serem juridicamente
tutelados.

51 BENJAMIN, Ant6nio Herman de Vasconcellos e. op. cit. p. 299.
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4 A PUBLICIDADE E A CRIANCA

A seguir, serdo abordados alguns aspectos pertinentes a publicidade e a crianca.

4.1 A incapacidade civil da crianca

Todas as pessoas tém capacidade para ser titular de direito, mas conforme a Lei
nem todas estao aptas, para exercer esses direitos a qual é negado a possibilidade de
exercicio de Direito da vida civil. Estas pessoas sdo consideradas incapazes, por lhe
faltarem requisitos essenciais determinados pelo Cédigo Civil para o exercicio destes
direitos. Os quais podera ser enumerados e esta relacionado com a idade, condicbes
de saude do individuo. Pois, 0os que se encontram inseridos em pouca idade ou de
condigbes de saude delicada, ndo possuem condi¢cdes de administrar seus proprios
interesses e ndo tem pela mera manifestacdo de vontade a possibilidade de praticar
atos juridicos®.

Assim esclarece Rodrigues:

A capacidade de fato pressupde que o0 sujeito esteja apto a manifestar livre e
conscientemente sua vontade, de modo a gerir seus interesses como melhor lhe
aprouver.53

Conforme esta descrito no Cdédigo Civil, artigo 3°, inciso |: “Sao absolutamente
incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil os menores de dezesseis

anos”. E assim esclarece Caio Pereira:
Inerente aos direitos de personalidade das criancas esta a capacidade de direito ou de
gozo; contudo, enquanto menores de dezesseis anos, faltam aos sujeitos requisitos
materiais para dirigirem-se com autonomia no mundo civil.5

Desta forma, |hes faltando a capacidade de fato, buscando o direito protegé-las,
impedindo que suas vontades sejam manipuladas e que seus desejos ndo se deem
contra 0s seus reais interesses.

Acrescenta Britto:

Sendo as crian¢cas consideradas absolutamente incapazes, visto que sdo facilmente
influenciaveis, devem estar protegidas contra aqueles que quiserem com ela contratar,
manipulando suas vontades. Aqueles que direcionam publicidade a crian¢a querendo criar
desejos de contratar, estdo desrespeitando esta condicdo de absolutamente incapazes.
Em outras palavras, ao fazer publicidade dirigida as criangas, ignorando que sao
absolutamente incapazes, 0s anunciantes agem contra o interesse delas.5°

52 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.

%3 RODRIGUES, Rafael Garcia. op. cit. p. 13.

% PEREIRA, Caio Mario da Silva. Instituigdes de direito civil. v.1. Rio de Janeiro: Forense, 2009. p. 226.
%5 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 96.
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Em sintese, o mesmo fundamento que tornam as criancas absolutamente
incapazes para o Direito Civil, sdo 0os mesmos para restringir a publicidade dirigida a
este publico pois elas ndo tém condicdes de se defender contra a persuaséo e influéncia
da publicidade. Assim, quando ignorado a capacidade civil absoluta da crianca, também
esta sendo ignorado a sua condicdo de vulnerabilidade.

4.2 A Publicidade como obstaculo ao exercicio da
liberdade da crianca

A liberdade da crianca exposta a publicidade dirigida a ela € desrespeitada no
momento que suas vontades deixam de ser autdbnomas, mas influenciadas ou
manipuladas por terceiros que almejam persuadi-las a consumir, ignorando suas
vontades e interesses dos seus responsaveis. Pois estas ndo séo capazes de perceber
a publicidade como tal. A psicologia e a antropologia infantil trazem explicagbes a
respeito do comportamento da crianca em frente ao antncio publicitario®®.

Pesquisas cientificas j4 sd@o realizadas ha algum tempo para confirmar esta

premissa. Assim explica Schor apud Britto:

A partir da década de 1970, os investigadores comecaram a analisar 0 que as criangas
entendiam e o que ndo entendiam ao visualizar os anuncios. Recorreram a varias
metodologias, e em suas conclusdes, os especialistas expressaram sua OposSicdo a
publicidade sobre a base de um numero cada vez maior de provas. A investigagcdo se
ocupava de diversas questdes. Em que idade as criancas diferenciam andncios e
programas? A partir de que momento entendem qual a finalidade de um andncio? Desde
quando sdo capazes de compreender a ideia da intengéo persuasiva, quer dizer, de que
0S anuncios tentam convencer aos expectadores para que comprem determinados
produtos?5?

Até os dias de hoje conclui-se que, guanto mais jovem o consumidor, menor é sua
capacidade de reconhecer um anuncio publicitario ou distingui-lo da programacéao
normal da televiséo ou ter a percepgao no que concerne a persuasao que existe por tras
da mensagem publicitaria.

Assim explica Schor apud Rodrigues:

Algumas pesquisas demostram que durante os cinco anos de idade, as criangas
identificam diferencas muito superficiais entre a programac¢éo normal da televisdo e os
intervalos comerciais. Nem se quer a utilizacdo de “cortinas” separadoras entre a
programacéo e a publicidade possui alguma eficacia para este publico. Nesta idade, a
publicidade é vista como entretenimento ou informacdo objetiva, assim como o0s
programas infantis que patrocina.>8

%6 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.

57 SCHOR, Juliet B. Nascidos para Comprar: los nuevos consumidores infantilis. Barcelona: Paidds lberica, 2006. p.90.
apud BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 102.

%8 Ibidem, p. 103.
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Por meio de pesquisas que desenvolveu sobre a compreensao das criancas a

publicidade Linn, conclui-se que:

Criangas em idade pré-escolar, por exemplo, tém dificuldade em diferenciar comerciais de
programas normais de televisdo. As criangas um pouco mais velhas sabem fazer tal
distincdo, mas pensam concretamente e tendem assim acreditar no que veem num
comercial de quinze segundos sobre bolachas ou brinquedos. Até de cerca de oito anos,
as criancas ndo conseguem realmente entender o conceito da intencdo persuasiva-
segundo o qual cada detalhe da propaganda foi escolhido para tornar o produto mais
atraente e para convencer as pessoas a compra-lo.>®

Desta forma, entende-se que mesmo quando as criancas conseguem identificar
uma mensagem publicitaria, com um discurso que deseja induzir a comprar, elas
continuam sendo vulneraveis ao poder persuasivo da publicidade.

Assim explica Schor apud Britto:

Em um estudo realizado com criangas de 9 e 10 anos, estes viram um filme no qual os
conscientizavam sobre os meios de comunicag&o, porém, mais tarde enquanto viam os
anuncios que lhes transmitiram suas ideias sobre a publicidade ndo mudaram, porque nédo
usaram os conhecimentos adquiridos gracas ao filme, e, portanto, ndo foram capazes de
resistir a persuasao.®°

O nao reconhecimento do elemento persuasivo da publicidade se d4 em razéo da
personalidade da crianca que ainda se encontra em formacao. Esta formacéo se inicia
a partir do final da infancia, quando sdo organizados as regras, valores, afirmacdo da
vontade, como regulacao e hierarquizacdo moral das tendéncias. Na fase de formacéo
gue é compreendida aos oito aos doze anos, a crianca é facilmente seduzida pela
mensagem publicitaria e requer cuidados em relagéo as influéncias externas. E é nesta
fase de desenvolvimento que se aproveita a publicidade infantil, o qual o individuo nédo
possui qualquer defesa para contestar as mensagens recebidas. E como consequéncia,
a crianca recebe as mensagens e seus discursos como se fossem verdades absolutas®?.

Neste sentido explica o Conselho Federal de Psicologia:

Como as propagandas para o publico infantil costumam ser veiculadas pela midia, e a
midia costuma ser vista como instituicdo de prestigio, é certo que seu poder de influéncia
pode ser grande sobre a crianga, julgar que aquilo que mostram é realmente como é, e
que aquilo que dizem ser sensacional, necessario, de valor, realmente possui essas
qualidades. Acrescentaria aqui [...] a referéncia ao emprego de personagens que dirigem
programas infantis. Com efeito, tais personagens costumam ter grande prestigio aos olhos
da crianga costumam ser, para elas, quase que figuras de autoridade: logo seu poder de
influéncia é grande e acaba sendo exercido, ndo em beneficio da crianga, mas sim do
anunciante.®?

A titulo de exemplo, vale destacar a decisdo da Justica Paulista no dia 12 de
fevereiro de 2015 que considerou a campanha Bichinho do Sonho da Bauduco,

9 LINN, Susan. Crianga do Consumo: a infancia roubada. Instituto Alana, 2006. p. 22.

8 SCHOR, Juliet B. op. cit. apud BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 104.

61 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.

62 CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA. Contribuicdo da Psicologia para o fim da publicidade dirigida & crianga.
Brasilia, 2008. p. 13.
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veiculada em outubro de 2010 na televisao abusiva, o qual o entendimento do juiz Sérgio
Serrano Nunes Filho da vara da fazenda publica de Séo Paulo, foi que a publicidade se
aproveitou da vulnerabilidade e da deficiéncia de julgamento da crianca e chamou a
atencdo para a prioridade dos direitos da crianca e a importancia da fiscalizacdo da
regulacdo da publicidade direcionada ao publico menor de 12 anos e contribui para a
defesa da infancia livre de consumo excessivo e manteve a multa estabelecida pelo
PROCON no valor de R$ 356.240,00 (trezentos e cinquenta e seis mil, duzentos e
gquarenta reais).

Na referida publicidade, os bichinhos de pellcia recebiam ordens de uma crianca
para que eles se tornassem travesseiros, como se fossem seres animados, o qual
obedeciam ao comando do menino.

De acordo com a decisdo, isso fazia com que a crianga acreditasse que 0s
bichinhos possuiam funcdo mecéanica e se movimentava tal como o comercial, o que
nao ocorre na realidade e com isso faz nascer no publico infantil o desejo de adquirir o
produto. Eventualmente, para adquirir o bichinho era preciso juntar cinco embalagens
do produto e pagar mais R$ 9,99 (nove reais e noventa e nove centavos). E esta decisédo
foi comemorada pelo projeto Crianca e Consumo de Instituto Alana®?,

Por esta e outras razbes podemos entender que a publicidade é capaz de
manipular, indevidamente, a vontade e os desejos da crianga, independente dos seus
interesses, 0 que representa uma violagdo a sua liberdade e como pela nogdo de

respeito a crianga. Conforme artigo 15 do Estatuto da Crianga e do Adolescente:
A criang¢a e o adolescente tém direito & liberdade, ao respeito e a dignidade como pessoas
humanas em processo de desenvolvimento e como sujeitos de direitos civis, humanos e
sociais garantidos na Constitui¢édo e nas leis.%

A inviolabilidade de sua integridade psiquica esta prevista no artigo 17 do referido

Estatuto. Assim esta descrito:

O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral da
crianca e do adolescente, abrangendo a preservacdo da imagem, da identidade, da
autonomia, dos valores, ideias e crencas, dos espacos e objetos pessoais.5®

Portanto, ha uma série de aspectos que justificam avangos sobre a
regulamentacdo da publicidade dirigida a crianca, como a incapacidade de
diferenciagéo entre realidade e ficcdo.

Pois estas se encontram em processo de desenvolvimento biofisico e psiquico.

Ha estudos que evidenciam que, antes dos 8 anos de idade, a crian¢ca ndo tem

8 CRIANGA E CONSUMO. Por que a publicidade faz mal para a crianga. 2 ed. S&o Paulo: Projeto Crianga e Consumo,
Instituto Alana, 2009. p. 01.

8 ESTATUTO DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE. Lei n.° 8.069/1990. Diario Oficial da Unido 1990-07-16. [consult. 05
dez. 2021] Disponivel na Internet: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8069.htm>.

% |bidem.
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capacidade de reconhecer o carater persuasivo da publicidade e que, somente aos 12
anos é capaz de construir uma postura mais critica. E por este motivo, paises como
Suécia e Noruega, justifica a proibicdo da publicidade dirigida as criancas na televisdo
antes das 21 horas.

A publicidade voltada a crianca contribui para disseminacdo de valores
consumistas e para o aumento de problemas sociais como a erotizacdo precoce,
estresse familiar, alcoolismo precoce, construcao de habitos alimentares ndo saudaveis,
0 que esta se convertendo em um problema de saldde publica em varias partes do
mundo inclusive no Brasil®.

E importante destacar que, a preservacio do desenvolvimento da personalidade
nao se separa da protecdo da autonomia. Pode-se dizer que, uma € condicdo da outra.
Pois segundo Cléve: “O desenvolvimento da personalidade é indissociavel da nogéo de
autonomia”®’.

A respeito do assunto assim declara Britto:

Ignorar a necessidade de desenvolvimento da personalidade, e que a crianca se encontra
neste exato momento, é ignorar o seu direito & autonomia. Neste sentido, 0 anunciante
que decide se comunicar comercialmente com a crianga e, sabendo da sua especial
condicdo de desenvolvimento da personalidade, insiste no discurso persuasivo ou sedutor
embutido no discurso publicitario, ignora que ela possui ou deva possuir uma autonomia
e, assim, viola a sua liberdade [...] Ainda ha que se falar nos interesses legitimos que os
pais possuem com relacdo ao consumo dos seus filhos. Entretanto, alguns fatores,
decorrentes de mudangas sociais da familia nas dltimas décadas, ja analisados
anteriormente, contribuiram para uma maior manifestacdo e respeito da vontade da
crianga no ambiente familiar. Todavia, esse mesmo contexto permite que o exercicio do
poder familiar seja corrompido.®8

Logo pode-se entender, que fazer publicidade para criangca € uma violacdo de
direitos humanos, pois se realiza desrespeitando a dignidade humana da crianga e
consequentemente agindo de forma crescente em poder de influéncia sob a escolha
dos pais, assim violando a liberdade da familia.

4.2.1 A publicidade como obstaculo ao exercicio do poder
familiar

Conforme o artigo 226 da Constituicao Federal “a familia, base da sociedade, tem
especial protecdo do Estado”®. Tal afirmacéo nos leva a compreenséo que a unidade

% ANDI. O debate sobre a regulagdo da publicidade dirigida a criangas esta permeado por um questionamento de fundo:
elas estédo preparadas para a interpretacao critica dos apelos que constantemente lhe séo dirigidos?. Instituto Alana.
[consult. 13 dez. 2021] Disponivel na Internet: <https://andi.org.br/politicas-de-comunicacao-historico/regulacao-da-
publicidade-infantil/>.

7 CLEVE, Clémerson Merlin. Liberdade de expressao, de informag&o e propaganda comercial. In: SARMENTO, Daniel;
GALDINO, Flavio. (Orgs.). Direitos Fundamentais: estudos em homenagem ao professor Ricardo Lobo Torres. Rio de
Janeiro: Renovar, 2006, p. 2015.

% BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 107.

8 BRASIL. Constituigdo da Republica Federativa do Brasil. [consult. 10 out. 2021] Disponivel na Internet:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm>.
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familiar possui protecao constitucional, a fim de ser entendida como entidade dotada de
certa funcao social. Desta forma, fica clara a necessidade de que os valores inerentes
as familias sejam protegidos pelo Direito, a fim de que seja conservada a unidade de
valores morais e culturais produzidos pela familia’.

O artigo 221, inciso IV, da Carta Magna determina que “a producdo e a
programacao das emissoras de radio e televisdo atenderdo aos seguintes principios:
respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia”*.

A Constituicdo Federal ao reconhecer a existéncia do valor da familia, demonstra
a pretensao a protecao da existéncia e da formacao da familia, ndo apenas em sentido
objetivo, mas demostrando que a familia possui funcdes claras a serem atendidas’2.

O artigo 1.634, incisos I, VII, IX do Codigo Civil estabelece os deveres dos pais, o
gqual podera ser entendido no dmbito do Direito Constitucional e, em especial, como
principio de direito social fundamental, o direito da familia de zelar pelas escolhas e
vontades das criangas durante seu desenvolvimento e formacdo de sua
personalidade”.

Desse modo, destacando os poderes que cabem aos pais, e consequentemente
trazendo o entendimento que esta ligado ao poder familiar, é dever dos pais de fazer
escolhas ou auxiliar nas decisdes das criangas, e dar protecdo ao processo de formagéo
das suas vontades e desejos.

No que diz respeito a influéncia da publicidade na area do Direito da Familia e do
Poder Familiar, o mercado publicitario reconhece que a atividade é capaz de violar a
paz e harmonia familiar.

Conforme o artigo 19 do Cdodigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitéaria
destaca-se que “Toda atividade publicitaria se caracterizar pelo respeito a dignidade da
pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as instituicdes e simbolos nacionais,
as autoridades constituidas e ao nucleo familiar””4.

A principio, a expressao nucleo familiar, indica que a mensagem publicitaria deve
se abster de violar a unido familiar e sim, contribuir para harmonia e paz familiar, e o
artigo associa o respeito as autoridades constituida ao nucleo familiar. Desta forma, é
reconhecido que a publicidade tem a capacidade de corromper a autoridade parental,
necessaria para a efetividade direitos sociais da familia e da infancia™.

0 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.

I BRASIL. Constituigdo da Republica Federativa do Brasil. [consult. 10 out. 2021] Disponivel na Internet:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm>.

2 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.

3 lbidem.

7 BRASIL. Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria. [consult. 10 out. 2021] Disponivel na Internet:
<https://www.gov.br/secom/pt-br/acesso-a-informacao/legislacao/ca2digobrasdeautoregulanovo.pdf>.

S BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.
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A Constituicdo Federal no artigo 227 atribui a familia, a sociedade e o Estado, o
dever de assegurar com absoluta prioridade a liberdade, a educacao, a dignidade e
outros direitos fundamentais da pessoa humana, em virtude da sua condicao especial
de desenvolvimento, permite que o poder familiar seja analisado como deveres da
familia, do Estado, da sociedade e ao mesmo tempo como direitos da crianga’®.

A exploracao da publicidade dirigida a crianca, com a intencdo de estimular aos
pedidos de compras aos seus pais, configura violacdo ao direito da familia de exercer o
poder familiar, e consequentemente viola a liberdade da entidade familiar. Pois tais
praticas publicitarias podem criar conflitos familiares pelo dominio das vontades das
criancas contra a intervencéo dos pais’’.

Para melhor entendimento sobre controle da atividade publicitaria assim discorre

o0 artigo 37 do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria:
Os esforcos dos pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na
publicidade fator coadjuvante na formacao dos cidaddos responsaveis e consumidores
conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum anudncio dirigird apelo imperativo de
consumo diretamente a crianca. E mais:
| — Os anincios deverao refletir cuidados especiais em relagédo a seguranga e as boas
maneiras e, ainda abster-se de:
[..]
e) provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar terceiros,
com o proposito de impingir o consumo;
Il — Quando os produtos forem destinados ao consumo por crianca e adolescentes, seus
anuncios deverdo:
a) Procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relacdes entre pais e
filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo.”™

Assim, observa-se que a previsdo sobre proibicdo de discursos publicitarios em
regulamentagéo privada estimula as criancas a fazerem pedidos de compras a seus
pais. Pois a estratégia publicitaria tem como consequéncia a insisténcia da crianga, e
por algumas vezes o atendimento pelos pais pelo fato de serem constrangidos de negar-
Ihe o produto solicitado, e por outras, conflitos familiares.

A respeito da dificuldade dos pais em exercer o poder familiar, assim descreve

Igor Britto:
N&o se exclui a responsabilidade dos pais sobre a educacéo dos seus filhos e o seu dever
de fazer as melhores escolhas em seu nome, e de, inclusive, negar os pedidos de produtos
Ou servicos que ndo se inserem nas suas vontades sobre o comportamento de consumo
dos seus filhos. Neste sentido se insere o dever do Estado de providenciar para que o
exercicio do poder familiar ndo seja tdo penoso para a harmonia das rela¢des familiares e
para o convivio entre pais e filhos, e nem dos anunciantes que, como personagem da
sociedade de consumo, devem evitar afetar a ordem da familia e de servir como

6 Ibidem.

" Ibidem.

8 BRASIL. Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria. [consult. 10 out. 2021] Disponivel na Internet:
<https://www.gov.br/secom/pt-br/acesso-a-informacao/legislacao/ca2digobrasdeautoregulanovo.pdf>.
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personagens da sociedade de consumo, devem evitar afetar a ordem da familia e de servir
como obstaculo ao exercicio do poder familiar.™

A respeito da contribuicdo do Estado e dos anunciantes para o exercicio do poder

familiar, assim conclui Linn:

N&o absolvo os pais da responsabilidade sobre o bem-estar dos filhos em um mundo
movido pelo comércio, mas a maioria dos pais com quem converso esta fazendo o melhor
no que, com frequéncia, parece uma luta opressiva e sem fim. Diante dos ataques
comerciais implacaveis, brilhantemente planejados e bem financiados direcionados as
criancgas, espera-se que 0s pais sejam guardides inflexiveis e seus protetores exclusivos.
[...] ApGs anos de exploracéo sobre como a publicidade e sua pratica afetam as criangas,
cheguei a conclusdo de que dizer aos pais para “simplesmente dizer ndo” a cada pedido
dispendioso relacionado ao marketing ndo é seguro, razoavel ou tao simplista de acordo
com os valores familiares quando dizer a um viciado para “simplesmente dizer ndo “as
drogas.®

E devido a insisténcia que a crian¢a venha ter em relacdo a compra de um produto
em pedidos exaustivos aos seus pais, sem duvida gera um desconforto,
comprometendo a liberdade da familia ao exercicio do poder familiar e em consequéncia
gerando conflitos.

4.3 Violacdo a protecéao integral e os efeitos negativos
gerados pela publicidade abusiva dirigida a crianca:
a personalidade, os valores e a saude em risco

Sao evidentes os efeitos negativos gerados pela publicidade ao publico infantil, e
o maior dano é em relacao a formacgéao da personalidade da crianca, valores e 0s perigos
a saude e a integridade fisica.

Como tratado anteriormente, a condicdo em desenvolvimento em que se encontra
a crianca, nos traz o significado que na infancia a personalidade do ser humano se
encontra em formagdo. E neste sentido é considerada a personalidade do ser humano
em formacao um bem juridico de primeira utilidade. Desta forma, observa-se a violagédo
ao principio da protecdo integral e no mesmo sentido, a violacdo aos direitos
fundamentais, pois os desejos e vontades das criancas sofrem influéncia de forma
excessiva pela publicidade.

Neste sentido Britto afirma que:

Qualquer atentado ao desenvolvimento da personalidade da crianga deve ser visto como
uma proibicdo cuja finalidade é a preservacéo de direitos humanos. E a conduta de
persuadir e seduzir criangas, no aproveitamento da sua condi¢&o vulneravel, influenciando
na formacao de sua personalidade com os objetivos de impingir-lhes produtos ou servicos,
ou de criar desejo de consumo, € a conduta adotada pelo publicitario que se comunica
com o publico infantil. Além de afetar a sua liberdade, como ja verificado, a publicidade
dirigida a criancas afeta a formacédo da sua personalidade. E, como consequéncia, acaba

 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 116.
8 LINN, Susan. op.cit. pp. 55-56.
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por inculcar valores materialistas que fundamentardo a personalidade do individuo que,
por sua vez poderdo afetar negativamente no futuro a sua qualidade de vida, saude,
convivio social e como o meio ambiente.8!

\

Conforme estudo na analise psicossocial da publicidade dirigida a criancga,
verificou-se a expressao de duas ordens de valores que se encontram articuladas com
0s produtos e idades expressas na comunicac¢ao publicitaria. Por um lado, os valores
imaginativo e alegre, que podem conduzir a objetivos de vida de felicidade e amizade e
neste sentido, refletem um estilo de vida integrado virado para 0s outros e para
integracdo social. Por outro lado, os valores ambicioso e responsavel que podem
conduzir a objetivos de vida de reconhecimento social e seguranca familiar, refletindo
um estilo de vida inquieto e ambicioso, orientado para evolucdo e descoberta pessoal.
No entanto, estas duas tendéncias sdo susceptiveis de variar de acordo com idade e o
tipo de produto para crianca®.

E claro que diante do chamado apelativo e excessivo ao consumo dirigido as
criancas, elas passem a dar valor mais ao consumo do que qualquer outra coisa. Pois
o discurso publicitario, quase sempre apresenta valores como poder simbolizado em
comportamento de consumo. Os quais poderao ser traduzidos em dar importéncia ao
ter e do comprar sobre o ser ou quere ser.

Assim declara Crianga e Consumo:

O bombardeio constante, sobre a crian¢ga, da voz adulta da publicidade dita a todo o
momento como ela deve ser o que deve possuir e com quem deve ser para ser aceita
socialmente. Assim pouco a pouco, a crianga passa a se definir pelo que tem, e ndo mais
por quem é mergulhando na compulsédo consumista.83

Para Schor apud Rodrigues:

Essa educacao recebida pelas criancas a partir de muitas horas em frente a televisdo
contribui para formacéo de uma populagéo infantil altamente consumista [...] no marketing
atual a naturalizacdo dos desejos no consumidor se codificou em uma série de
necessidades emocionais atemporais que, supostamente, afetam a todas as criancas.*

A autora demostra a relacdo entre o desenvolvimento da publicidade infantil com
0 crescimento do consumo por parte das criangas, e sua transformacdo em pessoas
consumistas.

E chegado & vida das criancas um conceito no qual é valorizado apenas aquilo
gue é moderno e atual, a cultura da moda, e assim prejudicando a formacdo da

81 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 122.

82 HIGGS, Rosario Correia, PEREIRA, Francisco Costa. Publicidade dirigida a Crianga: Personagens, Valores e Discurso.
[Consult. 10 fev. 2022] Diisponivel na internet: <http://www.bocc.ubi.pt/pag/higgs-pereira-publicidade-dirigida-
criancas.pdf>. p. 1807.

8 CRIANCA E CONSUMO. op. cit. p. 17.

8¢ SCHOR, Juliet B. Nascidos para Comprar: los nuevos consumidores infantilis. Barcelona: Paidds Iberica, 2006. apud
BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 123.
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personalidade na infancia, que consequentemente gera um sentimento de excluséo
irreal.

Assim Schor apud Rodrigues nos explica:

Em parte, 0 moderno consiste em ter algo que os demais ndo tém. Desse modo, a crianca
se sente especial. Também é a faisca que empurra as criancas a se promoverem com 0
novo artigo que se estabelece na moda [...] “eu tenho um e vocé nao tem”. [...] os
especialistas do marketing afirmam que a riqgueza e a aspiracdo estdo na moda. Os
Excessos materiais ter muito dinheiro, as conquistas profissionais e o estilo de vida que
estes proporcionam sé@o aspectos que se valorizam muito na definicdo do que esta in o
gue esta out para o mundo do marketing. Viver de modo austero equivale a viver como um
fracasso.%

Como resultado observa-se uma contribuicdo negativa da publicidade a crianca,
gque a leva ao consumismo e por fim, acaba por violar o seu desenvolvimento integral.
Provavelmente, isto ocorre devido a caracteristica que esta inserida na sociedade de
consumo, uma falsa felicidade.

Britto® menciona em sua obra, que a implicacdo da crianca em uma relacéo de
consumo prejudica as suas condigdes psicoldgicas. Além disso, isto acontece a partir
dos elementos da sociedade de consumo, como 0 apelo excessivo ao consumo,
realizado pelos continuos anuncios publicitarios dirigidos as criangas, que gera no
publico infantil sentimentos de insatisfacdo, frustracdo e uma desagradavel sensacgéo
de comparacéo social. O autor ainda afirma que o materialismo adotado como valor de
vida, contribui para que o individuo experimente emocdes negativas como ira e
infelicidade, e uma série de sintomas fisicos como dores de cabeca, de estbmago,
musculares e outras comuns a individuos com altos niveis de stress e depressao.

O mesmo autor traz como maior exemplo, de violacdo da protecdo integral da
crianca pela publicidade, os anuncios de produtos tidos por todas as entidades e
organizagdes de saude como produtos ndo saudaveis. E em relagdo a isto, houve uma
grande discussdo travada no Brasil a respeito de um documento proposto para
regulamentar a publicidade de alimentos néo saudaveis e de bebidas de baixo valor
nutricional levado a Consulta Publica n.° 71/2006 da ANVISA (Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria), por meio da qual se propés a adogdo de uma resolugdo que
limitaria os anancios publicitarios destes produtos em horarios televisivos em que as
criancas ndo compdem a audiéncia. O referido documento foi amplamente discutido e
modificado, sendo aprovado quatro anos depois ap0s sua publicacdo pela RDC
24/2010, representando um grande avanco de iniciativa do Poder Publico ao combate
a obesidade infantil. Porém, a resolucéo foi suspensa pela Justica Federal de Brasilia a
pedido da ABIA (Associagdo Brasileira das Industrias da Alimenta¢&o), que questionou

8 Ibidem, p. 124.
8 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.
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a competéncia da ANVISA para regulamentar a questdo. Um dos primeiros atores a
solicitar a suspensdo da Resolucdo, foi o préprio CONAR (Conselho de
Autorregulamentacéo Publicitaria) que sempre se manifestou contrario a qualquer tipo
de regulamentacdo estatal. Desse modo, torna-se evidente o conflito de interesses
estabelecido entre industria de alimentos e setores de governo diante de estratégias
governamentais que tém como objetivo promover mecanismo de protecdo ao direito a
alimentacdo adequada e saudavel, instituido na Constituicdo Brasileira e Lei Organica.

Linn afirma que:

A incidéncia de obesidade € maior entre as criangas que assistem a televisdo por quatro
ou mais diariamente, e menor entre as criangas que em idade pré-escolar que possuem
televisores em seus quartos tém maior propenséao a problemas de peso do que as que néo
possuem.87

Diante desta afirmativa, pode-se concluir que a oferta desmedida de alimentos
direcionada as criangas € uma contribuicdo vantajosa para o aumento da obesidade
infantil. Pois recebem diariamente estimulos ao consumo de alimentos ndo saudaveis,
a partir de investimentos dos fornecedores em anuncios televisivos que, na maioria das
vezes, passam mensagens deturpadas sobre a realidade destes produtos, associadas
a discurso de vitalidade e saude, acompanhadas de herdis infantis, distribuicdo de
brindes colecionaveis ou prémios, promog¢ao com competicdo ou jogos, trilhas sonoras
de musica infantil ou cantada por crianga, linguagem infantil, efeitos especiais e excesso
de cores, representacdo de crianca, desenho animado ou personagens do universo
infantil, bem como através de celebridades e influenciadores infantis.

Assim Schor apud Britto discorre:

Calcula-se que a industria alimenticia gasta 33 bilhdes por ano em publicidade direta para
promover seus produtos, e trata-se de um dinheiro que, cada vez mais, se orienta ao
mercado infantil. 70% se destinam a comida rapida, guloseimas, shacks, bebidas
alcodlicas, refrigerantes e sobremesas. A fruta, a verdura, 0s gréos e os legumes supdem
somente 22%. McDonalds, a maior cadeia de estabelecimentos de comida rapida do
mundo, gasta 500 milhGes de ddlares ao ano em anuncios, e 40% dessa soma se dedica
a publicidade infantil.®8

Portanto, a propaganda de alimentos tem sido foco de discussbes entre
especialistas da saude, uma vez que existem fortes evidéncias que a midia televisiva
influencia as preferencias alimentares da sociedade, e consequentemente contribuindo
para um ambiente obesogénico, valorizando os alimentos altamente caléricos e pouco
nutritivos, dificultando escolhas mais saudaveis. Nesse sentido, o Brasil conta com a
Resolucao do Conselho Nacional de Saude 408/2008, que estabelece diretrizes para a

87 LINN, Susan. op. cit. p. 128.
8 SCHOR, Juliet B. Nascidos para Comprar: los nuevos consumidores infantilis. Barcelona: Paidds Iberica, 2006. apud
BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 131.
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promocdo da alimentacdo saudavel, e para prevencdo de distlrbios alimentares,
sobrepeso e obesidade.

E muito comum no mercado de alimentos infantis, a oferta de lanches e comidas
ndo saudaveis acompanhadas de brinquedos como brinde, e com tal estratégia,
criancas sdo persuadidas a adquirir tais alimentos, muitas vezes indesejado pelos pais,
em decorréncia de ter o brinquedo que sempre representa cole¢cdes de bonecos ou
miniaturas exclusivas de filmes infantis, também acreditando que se consumirem
determinado produto ficardo iguais a representacao da propaganda, e as familias muitas
vezes entendem que os produtos anunciados com os diferenciais: “livre de gorduras
trans”, “faz bem a sadde” e “rico em ferro”, etc. garantirdo maior salide as criancas®®.

Desta forma, a venda de tais produtos representa violacdo a liberdade das
familias e & autonomia das criangas, e consequentemente gerando estresse familiar.
Pois os pais, diante de apelos insistentes de seus filhos por produtos anunciados, muitas
vezes acabam cedendo e consumindo, até para fugir de lhes dizer “n&0” incansaveis
vezes.

A exemplo dos apelos da publicidade, é de suma importancia destacar a decisédo
histérica do judiciario brasileiro, o caso Bauducco “E Hora do Shrek”.

Onde a empresa lancou uma linha de produtos de bolinhos, biscoito, e wafer,
chamada de “GULOSQOS”. Para promover essa linha de produtos, como estratégia de
marketing, langou a referida promocé&o direcionada ao publico infantil utilizando-se do
personagem que deu nome a promogao e outros presentes no filme do “Shrek”.

A campanha incluia quatro modelos de relégio que poderia ser adquirido mediante
apresentacdo de cinco embalagens do produto da linha “Gulosos” mas a quantia de R$
5,00 (cinco reais). A campanha rendeu a empresa um faturamento de R$ 1.570.631,00
(Um milhdo, quinhentos e sessenta mil, seiscentos e trinta e um reais), valor esse
divulgado pela prépria empresa ré no inquérito civil.

A campanha publicitaria contou com um comercial audiovisual televisivo, além do
jornal, onde o garoto mais velho na escola perguntava as horas para o mais novo, que
consumia um dos produtos da linha em quest&o, que exibe o relégio do Shrek e diz: “E
hora do Shrek, olha s6 o meu relégio que demais” e explica como conseguir o relégio
(cinco embalagens mais R$ 5,00 reais). O garoto mais velho diz “legal’ e pergunta
novamente: “que horas sdo?” e o mais novo responde: “é hora de vocé também ter um
desses”, 0 garoto mais velho j& visivelmente irritado, pergunta novamente: “que horas
s80?” e 0 mais novo responde: “ta bom, eu ainda ndo sei ver as horas”. Entra o Narrador

8 SANTOS, Andréia Mendes dos...[et. al.]. Publicidade e protecdo da infancia. Porto Alegre: Livraria do Advogado
Editora, 2014. p. 37.
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do comercial, explicando as regras da campanha com cenas do filme Shrek,
esclarecendo que “séo quatro modelos”, “colecione”.

O caso teve inicio em 2007, quando o programa Crianca e Consumo do Instituto
Alana, denunciou a Bauducco ao Ministério Publico de Sao Paulo por publicidade infantil
e venda casada de alimentos e brinquedos. Apés o recebimento da dendncia o MP-SP
propbés uma ac¢dao civil pablica, como fundamentos nos seguintes dispositivos de lei: do
cbdigo de Defesa do Consumidor, artigo 6.° inciso IV e V, artigo 37, 82, artigo 39, incisos
| e IV; do Estatuto da Crianca e do Adolescente, artigo 15 el17. Quanto a evidéncia da
venda casada, o MP-SP aduziu que expressamente proibida conforme artigo 39, | do
CDC, e ainda esclarece gue esta configurada a venda casada o caso na qual as crian¢as
s6 poderdo adquirir os reldgios colecionaveis do Shrek se comprarem conjuntamente
cinco produtos da linha Gulosos. Ndo ha nenhuma possibilidade de adquirir um relégio
sem a compra dos alimentos.

Quanto a inexperiéncia deficiéncia de julgamento da crianca, fundamentado no
artigo 37, 82.° do CDC e do artigo 37 do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria e por serem alimentos, a publicidade devera observar o item 2 do anexo H
do mesmo Cadigo. Ainda destaca o promotor, que a publicidade chega ao absurdo de
direcionar o apelo para colecionar reldgios a criangas que se quer saber as horas.

Também os valores a ser defendidos e ensinado a crianga, merece tutela segundo
o Ministério Publico fundamentado no artigo 227, da Constituigdo federal e artigos 15 e
17 do Estatuto da Crianca e do Adolescente. A imperatividade do mandamento
“colecione” na intengdo da crianca obter varios relégios, a ostentagdo material, ndo sao
valores que devem ser transmitidos as criancas. Valores esses que ndo condizem com
consumismo cego, sem qualquer razoabilidade. A empresa ré por ter cometido ato ilicito
artigo 186 Cdédigo Civil, que produziu danos a indeterminavel coletividade, sendo que
todo ato ilicito gera direito a indenizacdo artigo 927 Caédigo Civil, resultou em 2013 em
multa de 300.000,00 (trezentos mil reais) a Bauducco e na proibicdo de realizagbes de
marketing que tivesse como foco a crianga. Apés diversas manobras legais por parte da
empresa o caso foi parar no STJ.

Em 2017, em decisdo unanime inédita, a corte manteve a multa aplicada pelo
Ministério publico, considerando abusiva a publicidade. Além disso, caracterizou a
promocao como venda casada, pratica também proibida pelo Codigo de Defesa do
Consumidor. Venda casada entende-se quando o consumidor s6 pode adquirir um
produto, neste caso, o relogio do Shrek quando adquiriu anteriormente outro produto no
caso, os produtos da linha Gulosos.
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O Ministro Humberto Martins em seu voto, ainda destacou a questdo do marketing
abusivo na 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 ludico infantil, defendeu o relator do processo no STJ.

A deciséo foi bastante comemorada por entidades de defesa do consumidor da
criancga, ja que o STJ é uma das cortes maxima do pais, e seu posicionamento tende a
ser replicada em tribunais de instancias inferiores. Ainda em 2017 o Supremo Tribunal
Federal também julgou o caso, e manteve na integra a decisdo do STJ. Assim, empresa
ndo pode mais recorrer.

Em paralelo a agcdo do Ministério publico, o Procon de S&o Paulo também autuou
a Bauducco pelo mesmo caso, aplicando uma multa em 2008, no valor de 105.000,00
(cento e cinco mil reais). Na época até mesmo o CONAR se manifestou contrario a
estratégia de marketing da empresa recomendando a suspensao do comercial
televisivo.

A Bauducco recorreu da multa aplicada pelo Procon- SP, mas, em 2019 o Tribunal
de Justica de S&o Paulo manteve a decisédo concluindo que a campanha continha
elementos que a tornam abusivas e que passam despercebidos aos leigos e distraidos,
de modo que é preciso exigir que, em uma préxima vez, a empresa aja de forma mais
adequada.

Apesar de histérico e de ser considerado uma vitoria para defensores da protecao
integral da crian¢a e do adolescente, o resultado préatico ainda ndo esta sendo obtido.
Em suma, observa-se que tudo continua como era antes, as industrias de alimentos nao
saudaveis continuam avidas pelo mercado infantil, e ndo irdo renunciar aos lucros
elevados que obtém com esse mercado téo facilmente.

Britto®® menciona que o fundamento da proibicdo de publicidade de tabaco é o
mesmo para a restricdo da publicidade de alimentos ndo saudaveis. E que a partir da
conscientizagdo coletiva sobre os maleficios do tabaco ao organismo humano, legitima-
se o interesse em proibir qualquer estimulo comercial ao consumidor destes produtos.
Desta forma, pode-se entender que se os adultos sdo protegidos contra a publicidade
de tabaco, as criancas devem ser protegidas, no mesmo grau, contra a publicidade de
alimentos que colocam em risco seu desenvolvimento integral.

Britto continua a declarar que:
O que fundamenta a restricdo da publicidade de tabaco, alcool, medicamentos e terapias,
pelo artigo 220, § 4° da Constituicdo Federal, é o interesse difuso de proteger a sociedade

% BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.
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de consumidores contra o estimulo ao consumo de produtos potencialmente nocivo,
guando consumidos de forma desregrada, irresponsavel ou em excesso. Qualquer outro
produto, desde que demonstrada cientificamente a sua nocividade, ou seja, desde que
haja consciéncia coletiva indubitavel sobre a sua natureza comparavel aos mencionados
no referido dispositivo constitucional, merecera restricdo de sua publicidade. E exatamente
0 que ocorre com alimentos denominados como ndo saudaveis dirigidos ao consumo
infantil. Devem fazer parte do rol de produtos que precisam sofrer restricdo constitucional
da sua publicidade.®!

Desse modo, a publicidade comercial, quando dirigida ao publico infantil, é capaz
de violar o principio da protecao integral da crianca, posto que coloque em risco sua
saude, liberdade e formacéo da personalidade. E este risco legitima um controle publico
da atividade publicitaria, em prol de sua liberdade e autonomia da vontade, da sua
personalidade e da sua formac&o, como da sua integridade fisica, psicologica e cultural.

Britto® declara que a intervencdo do Estado nas relagdes que os anunciantes
tentam promover com as criangas se justificam quando o cuidado da familia pelo
desenvolvimento de suas criangas, e 0s meios pelos quais 0s seus responsaveis podem
exercer o poder familiar para protegé-las da quantidade desmedida de mensagens e
apelos comerciais que recebem, ndo obtém sucesso diante da quantidade e diversidade
de técnicas e meios pelo quais os fornecedores alcan¢cam este publico-alvo.

O autor ainda declara que ndo h&a cabimento na sociedade da informacédo e do
consumo de massas a responsabilidade exclusiva da familia pelo controle do
comportamento e dos desejos de consumo das criancas. Pois existe uma grande
influéncia e estimulos que a crianga recebe na sociedade de consumo, ainda assim nao
€ este 0 pensamento constitucional de protegéo integral e prioritaria das criancas. Nao
se atribui exclusivamente aos pais o cuidado pela educacdo, desenvolvimento,
formacéo da personalidade e da autonomia das criangas, mas também ao Estado e a
sociedade da qual fazem parte os fornecedores e os publicitarios.

4.4 A liberdade de expressao do pensamento versus a
protecao da crianca

Para a andlise das limitagBes existentes, e principalmente, da necessidade de
serem impostas novas formas de restricdbes no tocante a publicidade infantil, € de
extrema importancia que venha ser abordado o conflito originado entre a garantia a
liberdade de expressédo do pensamento e do direito da crianga de ser protegida contra
a publicidade abusiva que Ihe € destinada. Pois a defesa da liberdade de expresséo do

pensamento costuma ser o grande motivo daqueles que séo contrarias a toda limitagéo

% Ibidem, p. 132.
9 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.

@ UNIVERSIDADE PORTUCALENSE

IMP.GE.99.0

43



do trabalho publicitario, mesmo quando direcionado ao publico infantil, sempre mediante
a acusacao de unir tal limitacdo em censura.

Assim afirma Henriques que:

O pacto internacional de Direitos Civis e Politicos, no mesmo artigo19 em que assegura o
direito a liberdade de expressao, faz a ressalva de que tal direito podera estar sujeito a
certas restricdbes no sentido de assegurar o respeito dos direitos e da reputacdo das
demais pessoas e de proteger a seguranca nacional, a ordem da salide ou a moral publica.
O Pacto de Sédo José da Costa Rica também apresenta excecao ao direito a liberdade de
expressdo do pensamento, dizendo, expressamente, no paragrafo 4° do artigo 13, que “a
lei pode submeter os espetaculos publicos a censura prévia, com o objetivo exclusivo de
regular o acesso a eles, para protecao moral da infancia e da adolescéncia”.®®

Ainda para corroborar, Henriques® traz a tona o conhecimento que a Convengéo
Internacional dos Direitos da Crianca em seu artigo 13, item 2, a possibilidade de
restricbes ao exercicio do direito a liberdade de expresséo do pensamento, causando a
compreensdo também ao direito & liberdade de buscar e receber informagfes de todo
os tipos, bem como de forma oral, escrita, impressa, seja por meio de artes ou outros
meios a escolha da crianga, que assim sejam consideradas necessarias para assegurar
o respeito dos direitos e reputagdo de outrem e a protecdo da seguranga nacional ou da
ordem publica, ou da salde e moral publicas.

E, no artigo 17 dessa mesma Convencao reconhece a importancia dos meios de
comunicagdo de massa, como também assegura o direito da crianga de ter acesso as
informagdes para elas no sentido de garantir o seu bem-estar e protegéo.

Desta forma entende-se que, o controle da publicidade ndo é incompativel com as
garantias constitucionais inerentes ao Estado Democratico de Direito.

Neste sentido, a distin¢cdo entre controle de qualidade da programacdo televisiva
e censura prévia, pode ser utilizado por analogia ao presente caso, relativo, ndo a
programacéo televisiva, mas a publicidade voltada ao publico infantil.

Conforme explica Mancuso:

E importante ressaltar que a tentativa de se melhorar a qualidade da producéo televisiva
ndo implica, nem tangencia, minimamente, com qualquer resquicio de censura prévia,; [...]
O de que se cuida é de dar cumprimento ao mandamento constitucional do artigo 221,
onde fica claro que o constituinte quis condicionar o a produgdo e a programacao das
emissoras de radio e televisdo a observancia de certos principios, inclusive a um certo
minimo ético; vale dizer: havendo desatendimento a esses parametros, a continuidade de
tal programacé&o ndo mais € legitima”.%

Assim, fica claro que o controle legal da publicidade € um instrumento eficaz para
evitar abusos que possa ser cometido em prejuizos dos direitos dos consumidores e

nao forma de censura.

% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit. p. 204.

% Ibidem.

% MANCUSO, Rodolfo de Camargo. Interesse difuso a programacdo televisiva de boa qualidade, e sua tutela
jurisdicional. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 1994. p. 55-56.
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Bobbio® discorre sobre o fato de que a transformagdo do mundo criara ocasiées
favoraveis para surgir novos carecimentos e para novas demandas de liberdades e
poderes. Pois com a intensidade de informacdes que as pessoas estdo submetidas, faz
surgir a necessidade de ndo ser enganado, excitado ou perturbado por uma propaganda
macica e deformadora.

Bobbio acrescenta ainda:

Na maioria das situagdes em que esta em causa um direito do homem, ao contrario, ocorre
gue dois direitos igualmente fundamentais se enfrentem, e ndo se pode proteger
incondicionalmente um deles sem tornar o outro inoperante. Basta pensar, para ficarmos
num exemplo, no direito da liberdade de expressédo, por um lado, e no direito de néo ser
enganado, excitado, escandalizado, injuriado difamado, vilipendiado, por outro. Nesses
casos, que sdo a maioria, deve-se falar de direitos fundamentais ndo absolutos, mas
relativos, no sentido em que a tutela deles se encontra, em certo ponto, um limite
insuperavel na tutela de um direito igualmente fundamental, mas concorrente. E, dado que
€ sempre uma questédo de opinido estabelecer qual o ponto em que um termina e o outro
comega, a delimitagdo do ambito de um direito fundamental do homem é extremamente
variavel e ndo pode ser estabelecida de uma vez por todas.%”

E certo que, no que diz respeito ao controle da publicidade dirigida a crianca, ainda
gue represente uma limitagcdo a liberdade de atuacdo das agéncias, dos publicitarios,
dos anunciantes e dos veiculos de comunicagédo de massa, ele ndo implica em censura.

Assim Henriques declara que:

A regulamentag&o sobre o tema significaria o estabelecimento de normas juridicas a
respeito da atividade publicitaria, em estrita observancia aos preceitos constitucionais.
Essa regulamentagdo, mesmo que ndo especificamente com relagdo a protecdo da
crianca na publicidade, ja existe, por meio de uma interpretagdo sistemética do
ordenamento juridico positivado, no &mbito da Constituicdo Federal, do Cédigo de Defesa
do Consumidor e do Estatuto da Crianca e do Adolescente.%

Fica claro que o direito a liberdade ndo impede o controle da publicidade dirigida
a crianca, pois neste caso, o direito da crianga sobrepde-se ao direito a liberdade de
expressdo do pensamento. E com efeito tipica hipotese de conflito entre direitos
fundamentais, que estéo previstos na constituicdo, o qual deve ser resolvido de acordo
com 0 peso e a importancia dos direitos contrapostos no caso concreto®.

% BOBBIO, Noberto. A era dos direitos. ed. brasileira. Sdo Paulo: Campus,2004.
% Ibidem, p. 61.

% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit. p. 207.

% Ibidem.
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5 TRATAMENTO LEGAL PATRIO VOLTADO A
PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANCA

Diante do exposto anteriormente considerou-se pertinente abordar sobre a relacao
entre a publicidade e o ECA, como se segue.

5.1 A publicidade e o Estatuto da Crianca e do
Adolescente

Como foi visto anteriormente, no Brasil a publicidade é regulada de forma ampla,
pela Constituicdo Federal e, de forma especifica pelo cédigo de Defesa do Consumidor.
Os principios constitucionais, encabecados pelo da dignidade da pessoa humana,
regem as relagbes de consumo, inclusive no ambito da publicidade. Também os
principios do Cédigo de Defesa do Consumidor séo a base da fundamentacgéo legal no
que diz respeito a publicidade veiculada no pais.

Em relacdo a publicidade voltada ao publico infantil, além de toda essa base legal,
também o Estatuto da Crian¢a e do Adolescente, assim como as normas esparsas sobre
a defesa da crianca e do adolescente, disciplina o contetido da informacéao divulgada
pelo mercado publicitario como um todo. Da mesma forma, séo considerados anuncios
publicitarios quando voltado ao publico infantil e juvenil, os principios que consta no
referido Estatuto.

O que dispde no artigo 221 da Constituicdo Federal, o artigo 76 do Estatuto da
Crianca e do Adolescente prevé as normas a serem seguidas pelas emissoras de radio
e televisdo que diz respeito a programagcéo, a fim de que deem preferéncia a finalidade
educativa, artistica, culturais e informativas que respeitem os valores éticos e sociais da
pessoa e da familia.

No Brasil a deficiéncia educacional e cultural é t&do grande que a divulgagéo de
gualguer por meios audiovisuais surte efeitos na formagé&o das criangas e adolescentes.

Assim Rocha comenta que:

No Brasil, onde grande parte da populacdo tem escolaridade insuficiente e dificuldade de
acesso a eventos de cunho artistico e cultural, a divulgacéo de qualquer assunto através
de meios audiovisuais tem efeito decisivo na formacéo, principalmente das criangas e
adolescentes. [...] ndo deveria ser admitida a exacerbacdo do consumismo, que nao
precisa ser estimulada para existir.100

Pode-se dizer que, o ideal seria que a publicidade serviria para, de alguma

maneira, educar, formar, mas jamais exacerbar o consumismo. Mas a realidade se

10 ROCHA, Ruth. In CURY, Munir (coord.). Estatuto da Crianga e do Adolescente Comentado. 6 ed. Sdo Paulo:
Malheiros, 2003. p. 258-259.
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encontra diferente, pois as campanhas publicitarias, inclusive as destinadas ao publico
infantil, o seu objetivo principal é vender algum produto ou servico.

Sabendo das dificuldades reais relativamente ao que € mostrado as criangas e
aos adolescentes pela midia de maneira geral, o legislador no artigo 71 do Estatuto da
Crianca estipula que “A crianca e o0 adolescente tém direito a informacao, cultura, lazer,
esportes, diversdes, espetaculos e produtos e servicos que respeitem sua condicao
peculiar de pessoa em desenvolvimento”.

Através da letra da lei podemos observar que a publicidade deve ser compativel
e adequada com a faixa etéria respeitando as diversas fases do desenvolvimento fisico,
mental, dessa pessoa em formacao.

Pode ser observado também no capitulo sobre prevencéo especial, nos artigos 74
a 80 do Estatuto da Crianca e do Adolescente, que o legislador procurou assegurar a
classificagdo e regulamentacéo das diversdes publicas por faixa etéaria.

Em relacdo a publicidade dirigida ao publico infantil, ndo ha especificamente em
todo o ordenamento qualquer regulamentacdo. S&o utilizadas normas existentes para
regular a atividade de maneira geral, combinadas com as disposi¢fes legais que visam
a protecdo da crianca. O qual é visto como um problema, pois apesar de o ordenamento,
interpretado conjuntamente, possuir todos os elementos para proibir os excessos
publicitarios relativos aos anuncios voltados ao publico infantil, muitas vezes néo
consegue impedir tais abusos de forma decisiva como poderia acontecer se houvesse
regulamentacéo especifica.

Diante da falta de regulamentacdo especifica sobre a publicidade voltada a

crianga. Henriques enumera algumas questfes tais como:

Exemplificativamente, pode-se encontrar o seguinte problema: Se o ordenamento,
interpretado conjuntamente, prevé que a publicidade deve atender aos principios de
identificacdo da mensagem publicitaria e da ndo abusividade da publicidade e se a crianca
é considerada hipossuficiente, devendo ser sujeito de direitos especiais que levem em
conta a condicdo peculiar de pessoa em desenvolvimento, e se diversos estudiosos e
pesquisas concluiram que criangas até oito anos de idade ndo estdo aptas a compreender
de forma precisa o conteldo da mensagem publicitaria, ha pesquisas informando que
algumas criangas ndo conseguem discernir a publicidade até completarem dez anos, ndo
seria 0 caso de se considerar abusiva toda e qualquer publicidade voltada as criancas
dessa faixa etéria? Ora, diante das premissas apresentadas, resta claro que a resposta €
afirmativa: sim, seria 0 caso de se considerar abusiva toda e qualquer publicidade voltada
a criancas menores de oito ou até dez anos de idade, conforme o estudo que queira utilizar
como fundamento para se estipular o limite etario a partir do qual as criancas
compreendem o conteido das mensagens publicitarias.10t

Mas, o que se observa atualmente € um grande volume de mensagens
publicitérias, nas mais diversas midias, dirigidas também a crian¢cas menores de oito

101 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit. p. 165.

47
@ UNIVERSIDADE PORTUCALENSE

IMP.GE.99.0



anos. No caso especifico do problema, parece que somente uma regulamentacao
especifica teria forcas para impedir o que, de fato, e ao que tudo indica, ja esta previsto
em lei, mas que hoje, sem essa regulamentacao, fica a cargo do Poder Judiciario
resolver, conforme a casuistica e sempre dependendo de provocacdo do Ministério
Publico ou da propria sociedade.

Como exemplo a esse desrespeito e a busca desmedida pelo lucro, que vem
ultrapassando direito das criancas, é de grande importancia trazer ao conhecimento o
fato que envolveu a marca “Use Huck” de propriedade do apresentador Luciano Huck,
o qual foi envolvida em mais uma polémica nas redes. Desta vez envolvendo o publico
infantil, onde imagens de criancas vestidas com a camiseta com o os dizeres “vem ni
mim que eu t6 facin”.

Para a psicéloga Aline Couto, a estampa € inadequada e reforga a sexualizagédo
precoce das criancas. E Couto chama a atengéo para o risco de a sociedade encarar
mensagens como esta, de forma puramente humoristica.

Na época, a grife do apresentador Luciano Huck, foi notificada pelo Procon do Rio
de Janeiro depois da comercializacdo da camiseta citada, o qual gerou uma enorme
repercussao e ser acusada de incitacao a pedofilia.

O 6rgéo entendeu que houve prética abusiva na comercializagdo da camiseta com
a frase “Yem ni mim que eu t6 facin”. E notificou no dia 5 de margo de 2015, “onde a
empresa podera ser multada e o site retirado do ar apds o esclarecimento de cinco dias”.
Como também na época o Procon teve o interesse de saber quantas camisetas foram
vendidas e se ja foi realizada contrapropaganda conforme artigo 56, XlI, do Cédigo de
Defesa do Consumidor para apagar os efeitos negativos da publicidade ilicita no
comportamento do consumidor. Pois esta é uma pratica abusiva prevista no artigo 37
do Cddigo de Defesa do Consumidor, o qual incita a violéncia, se prevalece de
vulneravel para obter lucro e denigre a imagem de crianca e adolescente.

Depois da repercussao do caso em redes sociais, a empresa de Luciano Huck
divulgou uma nota pedindo profundas desculpas sobre a camiseta “Vem Ni Mim Que T6
Facin”.

Conforme informagéo anunciada, na época o site do apresentador foi investigado
pelo Ministério Publico por vender camiseta com a frase acima citada. O 6rgdo informou
ainda que a denudncia referente a venda da camiseta foi feita pelo Centro operacional
das promotorias da Infancia e da Juventude. E que distribuiu a uma das promotorias da
tutela coletiva para adocao das medidas cabiveis.
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Henriques!® trata em sua obra que existe algumas medidas no sentido de
regulamentar, de forma mais especifica a publicidade. Contudo, sdo ainda medidas
iniciais, esparsas e destituidas de prévio e amplo debate na sociedade, como seria
necessario. Por exemplo, existe o Projeto de Lei 5.921/2001, elaborado pelo Deputado
Federal Luiz Carlos Hauly, que acrescenta um paragrafo no artigo 37 do Cddigo de
Defesa do Consumidor, para classificar abusiva toda e qualquer publicidade “destinada
a promover a venda de produtos infantis, assim considerados aqueles destinados
apenas a crian¢a”, entendida conforme o Estatuto da Crianca e do Adolescente, a
pessoa de até doze anos de idade.

Caso vingue, podera ser a solucdo do problema, porém exagerada, assim
descreve a autora, pois para ela a proibicdo de toda e qualquer publicidade voltada ao
publico infantil ndo seja necessaria. Pois existem estudos que entendem que a crianga
a partir dos oito anos reconhece a intencdo persuasiva da publicidade. Por outro lado,
existem paises que de fato proibem a publicidade para crian¢as maiores de oito anos,
com base em outros estudos.

A autora discorre ainda, que pela redagéo do texto legal apresentada no Projeto
de Lei, ndo s6 a publicidade destinada a venda de produtos infantis, ou seja, a norma
proibiria até mesmo a publicidade de produtos infantis dirigida a adultos, o que néo
parece razoavel, mas um engano na escolha da melhor redacéo.

De qualquer forma a existéncia desse projeto de lei e a discursdao que tem
provocado perante algumas das organizagdes comprometidas com a defesa dos direitos
e interesses das criangas, ainda que de forma timida, talvez por conta dos interesses
econbmicos de toda a midia do pais que estdo envolvidos na questao, ja € um bom
comeco.

5.2 A Necessidade de se dar maior eficacia sobre o tema
no Brasil por meio de uma regulamentacao mais
especifica

Diante das normas, inclusive constitucionais previstas e vigentes no ordenamento
no que diz respeito aos limites da publicidade e dos direitos da crianga, poderiamos
dizer que néo é a falta de legislacdo especifica para a matéria. Pois se interpretadas
conjuntamente elas protegem de maneira satisfatoria a crianga, sem violar a liberdade
de expressao da publicidade.

Henriques fala a respeito da problematica que envolve a publicidade dirigida a
criancga:

102 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit.
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Advém que do fato de que, no Brasil, a eficdcia de seu controle ndo é ainda a ideal,
inobstante o texto constitucional, toda a legislacdo consumerista e o sistema de protecéo
aos direitos da crianca existentes. No dia a dia ainda se veem, com efeito, diversos
exemplos de publicidades dirigidas a crianca pautadas pela abusividade. Sao publicidades
que impedem seu pronto reconhecimento pelas criancas as quais se dirigem; publicidades
que apresentam apelos consumistas considerados demasiadamente agressivos as
criancas. Esses tipos de publicidade, assim como todos os outros que possam ser
porventura classificados no caso concreto como abusivos, estdo abarcados e séo
repelidos pela legislacdo vigente. Porém mesmo assim, na sua grande maioria, a
publicidade que se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca
permanece continuamente sendo veiculada.%?

Ent&o conclui-se, que isso se da, por conta da inexisténcia de normas especificas
gue regulamentem as mensagens publicitarias produzidas e divulgadas para convencer
e persuadir a crianca.

Moreiral® discorre sobre os excessos das emissoras de televisdo, em seu
entendimento, ordenamento positivado ja possui instrumentos para coibi-los, em vista
gue a Constituicdo Federal, interpretada conjuntamente com a Lei de Acao Civil Publica
e o Estatuto da Crianca e do Adolescente, gera o entendimento de que a agao civil
publica € o instrumento adequado para tanto, na esfera judicial.

Porém, h&d uma discusséo acerca da necessidade de se dar mais eficicia a essa
legislacao, a andlise casuistica, para algumas questdes, que talvez ndo seja a melhor
forma de se encontrar essa eficacia. O autor acrescenta ainda que, de todo modo, antes
de se inserir no ordenamento qualquer norma tendente a reprimir algum tipo de
publicidade, é necesséario que seja consultado a sociedade, maior interessada em
garantir seus direitos.

No mesmo sentido, Henriques!® fala da importancia de debate nacional sobre o
tema publicidade dirigida ao publico infantil, pois estes ainda ndo sabem identificar a
mensagem publicitaria como tal. Ela acrescenta que também seria importante
semelhante debate, ainda exemplificativamente, sobre a inclusdo de proibicdo expressa
ao uso de personagens e celebridades infantis em publicidades dirigidas as criancas,
COMO ocorre em outros paises.

Como também, debates poderia discutir a legalidade de insercGes publicitarias
durante a programacao televisiva infantil e pouco antes ou pouco depois de sua
exibicdo. A autora acrescenta que, caso assim venha a desejar a sociedade, sera
interessante a inser¢cao de uma regulamentacao mais especifica no sentido de promover
a garantia a prote¢do dos direitos da crianca, dando maior eficacia no que diz respeito
a publicidade dirigida a crianca, que se aproveita da deficiéncia de julgamento e

18 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. op. cit. p. 212.

104 MOREIRA, José Carlos Barbosa. Agdo Civil Publica e Programac&o da TV. Revista de Direito Administrativo. v. 201.
Rio de Janeiro: Renovar, 1995. p 45-46.
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experiéncia da crianca, ainda que nao imprescindivel em vista das normas existentes.
Pois facilitar4 esse controle, e sem falar que esse tipo de regulamentacéo acabaria com
grande parte do carater subjetivo que envolve a andlise casuistica de alguns tipos de
mensagens publicitarias dirigida as criancas.

A respeito da necessidade de uma participacao mais ativa da sociedade da defesa
dos seus interesses relativos a melhora da programacéao televisiva.

Assim assevera Mancuso:

E, portanto, chegado o momento da populagéo brasileira, melhor informada de seus
direitos em face do Estado, passar a exercer um controle de qualidade acerca da
programacao televisiva, por modo de acomoda-la aos preceitos constitucionais antes
citados. Trata-se de um relevante interesse difuso, uma verdadeira liberdade publica, ou,
se quiser, um direito subjetivo publico, que deve ser exercido amplamente, valendo
lembrar o aforisma pelo qual o homem que, podendo exercer o seu direito, por certo nao
se faz digno dele.16

Portanto, pode-se concluir que a inser¢cdo de novas leis para o controle da
publicidade seria de grande serventia para sociedade. Porém mesmo que a sociedade
chegue a concluséo de que ndo quer maior regulamentacdo das publicidades dirigidas
ao publico infantil, ou ainda antes que chegue a alguma decisao, é importante que se
dé maior eficacia as normas em vigor, ou seja, com a efetiva aplicacdo de tais normas
e pela utilizacdo por parte de toda a populacdo dos meios que lhe sdo disponiveis para
pleitear a efetiva aplicagdo da legislacdo em vigor.

106 MANCUSO, Rodolfo de Camargo. op. cit. p. 54.
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6 CONTROLE JURIDICO DA PUBLICIDADE EM
PORTUGAL

Para considerar a abordagem em relacdo a publicidade dirigida a crianca em
Portugal, € importante destacar que a protecdo ao consumidor na Unido Europeia ndo
foi uma das preocupacfes iniciais, nem tampouco objeto de regulamentacdo nos
primérdios do seu surgimento. As primeiras iniciativas deram-se em 1962, com a criacao
do Comité dos Consumidores da Comunidade Europeia, e 1972, com a Declaracdo do
Sommet de Paris, momento em que pela primeira vez a Comissdo Europeia foi
convidada a propor medidas concretas de defesa ao consumidor.

A primeira iniciativa em defesa do consumidor se deu em 1975 com a edicdo de
um Programa Preliminar da Comunidade Europeia — CEE — que estabeleceu direitos e

BN

garantias aos consumidores, dentre eles: direito a saude e a seguranga; direito

Q.

protecdo de seus interesses econdmicos; direito a reparacdo de danos; direito a
representacéo; direito a educacao e a informacéao.

Na Unido Europeia, ainda que ndo exista uma legislagdo especifica sobre a
publicidade dirigida a crianga, as normas esparsas demostram preocupacdo do
legislador com o tema. Assim, a Comunidade Europeia em 1984 estabeleceu principios
e diretrizes sobre transmissdo de radio e televisdo a serem observados pelos seus
paises membros, onde estabelecem que deve ser exercido um controle sobre a
publicidade, a qual deve ser analisada antes de ser veiculada. Portanto, quando
vinculada devera ser reconhecida facilmente, devendo estar separada do programa,
onde as criancas deverdo receber atencéo e protecdo especial.

Conseguinte, o consumidor passou a ter mais protegdo com a diretiva aprovada
pelo Conselho da Comunidade Europeia, em 03 de outubro de 1989, onde dentre as
diretrizes, estabelece que o anuncio publicitario deve ser facilmente reconhecido como
tal, proibindo as técnicas subliminares.

Em relagdo as criancas, a publicidade dirigida as criangcas ou que apresenta
criancas ndo deve conter algo que possa causar dano fisico, mental ou moral as
criancas. Nao deve explorar a credulidade e inexperiéncia das criangcas. N&o deve
influenciar e estimular as criangas a constranger seus pais ou responsaveis a adquirirem
produtos veiculados nos anuncios. A publicidade ndo deve explorar o sentimento de
lealdade que as criangas possuem em relagcdo aos seus pais, professores ou outras
pessoas. Os anunciantes devem ter atencdo especial em relagdo a seguranga das
criancas, ndo devendo exibir criancas em situagcbes perigosas injustificadamente. A
publicidade de bebidas alcodlicas nao deve ser dirigida as criangas, nem exibir criangas
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com bebidas alcoolicas. A publicidade de bebidas alcodlicas ndo deve ressaltar ou
associar as imagens a um maior éxito ou desempenho sexual, profissional ou sucesso
social, nem deve exibir imagens associada positivamente ao consumo de bebida com a
conducao de veiculos automotores.

Assim a diretiva 89/552/CE, denominada também por Television Without Frontiers
Directive-TWF (Diretiva Televisdo sem Fronteiras), teve como um dos seus objetivos
harmonizar as regras da publicidade televisiva e impedir que as transmissfes
transfronteiricas desrespeitassem as leis nacionais, e foi a primeira a tratar sobre a tutela
das criancas nos artigos 16 e 22, destacando a necessidade de normas para a protecao
do desenvolvimento fisico, mental e moral dos menores na publicidade televisiva.

Entre as disposicdes o artigo 2.°-A, estd a autorizacdo para que os Estados-
Membros coloquem entraves a transmisséo de servigos provenientes de outros Estados
Membros, desde que haja necessidade de protecdo de menores, e conforme o artigo
3.%-E, a determinagdo de que os Estados-Membros assegurem que os servicos de
comunicagdo social audiovisual a pedido que sejam suscetiveis de afetar o
desenvolvimento fisico, mental ou moral dos menores sejam disponibilizados de forma
gue estes ndo vejam nem ougam tais servicos.

No ano de 1997 veio a diretiva 97/36/CE para regulamentar a diretiva 89/552/CE,
tornando claro as regras relativas a protecao do desenvolvimento fisico, mental e moral
dos menores. Em seu texto, adiciona o paragrafo que proibe a incitacdo, por
mecanismos de televenda, dos menores a firmarem contratos de venda ou aluguel de
bens e servicos. Além disso, altera o titulo V, que deixa de ser “Prote¢cdo de Menores
na Radiodifusdo Televisiva” para se tornar Protecdo de Menores e Ordem Publica”
incluindo novos dispositivos.

Foram editadas diversas diretivas europeias sobre a relagdo de consumo e
especificamente sobre publicidade. Assim, é de suma importancia destacar a Diretiva
84/450 do Conselho em 1984, que tratou da publicidade enganosa; ressaltando ainda a
Diretiva 97/36, JOCE L 202/60, que tratou da publicidade televisiva; a Diretiva 97/55 do
parlamento Europeu e do Conselho, em 1997, que tratou da publicidade comparativa; e
o Tratado de Nice que diz respeito a politica de protecdo aos consumidores, com
atencdo aos alimentos.

J& em 2005 a Diretiva 2005/29/CE relativa as praticas comerciais desleais das
empresas face ao consumidor (artigos 6.°, 7.2, 8.° e 9.°), alerta que quando uma prética
comercial é destinada a determinado grupo especifico, como as criangas seu impacto
deve ser avaliado tendo em consideragdo um membro médio de tal grupo. Assim, &
oportuno que se inclua entre as praticas consideradas desleais em qualquer
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circunstancia uma disposicdo que proteja as criancas de extorsado direta ao consumo.
Entre as préticas consideradas desleal, encontra-se a inclusdo em um anudncio
publicitario uma extorsdo direta as criancas no sentido de estas comprarem ou
convencerem 0s pais ou outros adultos a comprar-lhes os produtos anunciados.

Ja a Diretiva 2007/65/CE do Parlamento Europeu, vem alterar a Diretiva
89/552/CE — Servico de Comunicacao Social Audiovisual. Assim, o artigo 2.°, passa a
ter uma nova redacao referente as medidas de derrogacéo a liberdade de recepcéo e
nao existéncia de entraves a retransmissao de servicos de comunicacgao.

Além disso, houve alteracdo no capitulo referente as disposicGes a todos os
servicos de comunicacdo audiovisual e revogado os artigos 22.°-A e 22.°-B.

Em 2012, a Resolucdo do Parlamento Europeu 2011/2272 (INI) sobre uma
estratégia de refor¢o dos direitos dos consumidores vulneraveis, indica a necessidade
de protecdo as criancas e adolescentes. Destarte, considerando que as criancas e
adolescentes sao particularmente vulneraveis a marketing e publicidade agressivos;
apela a Comisséao para que a conduza uma analise pormenorizada sobre o impacto da
publicidade enganosa e agressiva nos consumidores vulneraveis, em particular criangas
e adolescentes.

Conforme demostrado, percebe-se pela evolugéo da legislagdo, a preocupacao e
a importancia do tema publicidade infantil por parte da Unido Europeia. Entretanto, ainda
ndo ha uma regulamentacao especifica, mas leva-se a conclusdo de que o parlamento
tem buscado resguardar os direitos dos menores e que 0 tema estard entre as
prioridades da politica dos consumidores nos anos seguintes.

6.1 Portugal e o tratamento dado a publicidade dirigida
acrianca

No que diz respeito a publicidade e seu impacto na formag¢do das criancas e
adolescentes, em marco de 1987, Portugal despertou para o debate a respeito do tema
pelo Conselho de Publicidade, quando foram elaboradas recomendagdes a respeito da
crianca e da publicidade. Posteriormente, em julho de 1988, a discurséo foi continuada
e conforme recomendacdes no ambito da publicidade dirigida a crianga, ficou claro que
deveriam ser observadas “a ndo exploragéo da credulidade dos menores; a ndo criagdo
de frustracdes; ou o encorajamento de atitudes estereotipadas; os principios bésicos da
alimentacéao racional ou da salde e seguranca dos jovens consumidores”?’,

107 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 76.
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Todavia, desde 1980 havia preocupacdo do legislador portugués com a
publicidade dirigida a crianca, conforme artigo 23.° do revogado Decreto Lei n.° 421/80,
30 de setembro.

Em Portugal, tal como em muitos outros paises dentro e fora da unido europeia,
existe leis e normas que registrem e regulam as atividades da televiséo e da publicidade
televisiva. Dentre essas entidades regulamentadoras, pode-se citar a Auto Regulacdo
Publicitaria (ARP), a Associacdo Portuguesa de Anunciantes (APAN), a Associacao
Portuguesa de Agéncias de Publicidade (APAP) e a Associacéo Portuguesa de Meios
(APEME). Correlacionadas, mas com um foco de protecdo dos direitos dos
consumidores em Portugal, evidenciam-se a associa¢do Portuguesa para Defesa do
Consumidor (DECO) e a Direcdo Geral Do Consumidor (DGC) através do Portal do
Consumidor®s,

Portanto, serd postulado de forma especifica sobre o sistema de
autorregulamentacao realizado pelo Instituto Civil da Autodisciplina da Publicidade, e
uma legislagédo que aborda o tema, o Cddigo da Publicidade.

6.1.1 Cddigo da Publicidade

O Coddigo da Publicidade!®® aprovado pelo DL 330/90, de 23 de outubro em
conformidade com as Diretivas 84/450/CEE, 89/552/CEE, e a Convengdo Europeia
sobre a Televisdo sem Fronteiras, com a mais recente atualiza¢do (Lei n° 30/2019) traz
em seu artigo 3.°, que publicidade é (...) qualquer forma de comunicacado feita por
entidade publica ou privada, no ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal
ou liberal, com o objetivo direto ou indireto de:

a) Promover, com vista a sua comercializagdo ou alienagdo, quaisquer bens
OU Servigos;

b)  Promover ideias, principios, iniciativas ou instituicdes.

Conforme o Cédigo em seu artigo 7.°, é proibida a publicidade que, entre outros,
estimule a violéncia ou atividade criminosa, que atente contra a dignidade humana, que
utilize linguagem obscena e que encoraje a comportamentos prejudiciais ao ambiente.

Igualmente, é vedado a publicidade subliminar e enganosa, sendo que a primeira,
para os efeitos do presente diploma, é aquela que mediante o recurso a qualquer
técnica, possa provocar no destinatario percep¢des sensoriais de que ele ndo chegue a

108 MELLO, Duarte Ana. Autorregulagdo publicitaria em Portugal: Os interesses da industria e dos consumidores em
convergéncia?. Revista Mediterranea, jul, 2019. ISSN: 1989872X. [consult. 29 nov. 2021] Disponivel na Internet:
<https://www.mediterranea-comunicacion.org/article/view/2019-10-2-autorregulacao-publicitaria-em-portugal-os-
interesses-da-industria-e-dos-consumidores-em-convergencia>. p. 135.

109 cODIGO DA PUBLICIDADE. DL n.° 330/90, de 23 de outubro. [consult. 10 dez. 2021] Disponivel na Internet:
<https://www.pgdlisboa.pt/leis/lei_mostra_articulado.php?nid=390&tabela=leis&ficha=1&pagina=1>.
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tomar consciéncia; e a segunda, aquela que possa induzir em erros o destinatério, ou
prejudicar o concorrente (Artigos 7.° e 11.°).

J4 em seu artigo 13.°, proibe a publicidade que encoraje comportamentos
prejudiciais a salde e a seguranca do consumidor.

Em sequéncia, nota-se uma maior preocupacao do legislador, no que diz respeito
a saude dos menores, através da Lei n.° 30/2019'*° quando introduziu restricbes na
publicidade dirigida a menores de 16 anos, de géneros alimenticios e bebidas que
contenham elevado valor energético, teor de sal, aglcar, acidos gordos saturados e
acidos gordos transformados, procedendo a 142 alteracdo ao Cédigo da Publicidade,
aprovado pelo Decreto 330/90. Onde foram aditados os artigos 20°-A e 20°-B do referido
cédigo. Pois é sabido que, a maior parcela da publicidade direcionada as criancas é de
produtos alimenticios, em destaque os anuncios de fastfoods, alimentos mais nocivos a
saude devido a precariedade de nutrientes e altas taxas de gordura, acucar e sodio.
Essa mudancga de habito, o consumo de produtos alimenticios ndo saudaveis, trazem
problemas para as criancas e adolescentes, que vdo da obesidade, a anorexia e
bulimia®t,

Todavia, a propria publicidade, que incentiva a crianga e ao adolescente comer
produtos que os tornam obesos, apresentam como padrdo de beleza as pessoas
magras. E consequentemente, é travado por esse mesmo publico a busca pela
aceitagdo social, que de fato, acaba por ser influenciado a adquirir 0 padrdo de
comportamento do seu grupo, refletindo assim, em uma renincia de sua préopria
individualidade. Como exemplo, no publico feminino, ha uma incidéncia maior de
transtornos alimentares, como a bulimia e anorexia, para tornarem-se magras e
esqueléticas conforme padrado exigido*2.

Além de contribuir para essas doengas, no caso das criangas obesas € preciso
considerar outras complicacdes que advém com as peculiaridades da idade: a
personalidade em formacdo, a elevada vulnerabilidade, o desconhecimento e a
curiosidade, enfim varios séo os fatores que contribuem para o agravamento do excesso
de peso, e a influéncia das propagandas voltadas a esse publico tem sido foco de
debates!®.

110 PORTUGAL. Lei n.° 30/2019. Diario da RepUblica n.° 79/2019, Série | de 2019-04-23. [consult. 30 jan. 2022] Disponivel
na internet: <https://www.pgdlisboa.pt/leis/lei_mostra_articulado.php?tabela=leis&nid=3243&pagina=1&ficha=1>.

11 | ESSA, Jodo Marcos Gomes. A regulagdo da publicidade dirigida & crianga e adolescente. In: Projeto Crianca e
Consumo, Instituto Alana (Org.). Infancia e Consumo, estudos no campo da comunicagéo. Brasilia: Instituto Alana, 2011.
p. 22.

112 VERONESE, Josiane Rose Petry, ZANETTE, Sandra Muriel Zadroski. Crianga, Consumo e Publicidade : por uma
sociedade fraterna. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2018. p. 66.

13 SANTOS, Fernando Gherardini. Direito do Marketing — uma abordagem do Marketing empresarial. Sdo Paulo: Revista
dos Tribunais, 2000. p. 36.
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Como pode ser observado em sequéncia (Artigo 14.°) em sua primeira parte, o
legislador trouxe uma atencdo especial a crianca no que diz respeito a sua
vulnerabilidade psicologica. Onde, a publicidade dirigida a crianca deve ser cautelosa,
e nhao incitarem diretamente os menores a compras e servicos, explorando sua
inexperiéncia ou credulidade, bem como persuadirem seus pais ou terceiros a adquirir
determinado bem ou servico. Como também, ndo podera conter elementos que possa
trazer danos a sua integridade fisica ou moral, ou que haja cenas de pornografia. Pois
€ justamente na fase delicada da crianca em formacado, onde ela ndo tem o senso critico
sobre o0 elemento persuasivo da publicidade, e ndo possui qualquer defesa para
contestar as mensagens que recebe, é dirigido ao publico o discurso publicitario como
uma verdade absoluta, consequentemente convencida por qualquer coisa, essas
mensagens sao capazes de influenciar facilmente seu comportamento, pois ainda estao
em formagé&o os critérios que regulardo suas vontades, desejos, interesses, moral e seu
carater.

Segundo Piaget apud Britto'** “a formacéo da personalidade se inicia a partir do
final da infancia que compreende oito a doze anos, com a organizacdo autbnoma das
regras dos valores e da vontade a hierarquizagdo moral das tendéncias” (..) “e estas
condicdo de desenvolvimento em que se encontra a crianga requer cuidados com
relacé@o a influéncias externas”.

O estudo Villar apud Britto!*® realizado na Franca pelo pesquisador Frangois Minot
em 2001, comprovou que a atitude critica diante da magia publicitaria se constréi entre
os 8 e 11 anos de idade, em fung¢édo da maturidade individual de cada crianga.

Como também, foi feita uma pesquisa por Kunkel e Roberts, em 1977 até a década
de 1990, sobre os efeitos da publicidade nas criangas e concluiram que, além das terem
dificuldades para diferenciar os programas de televisdo dos anuncios publicitarios, ndo
percebem intencdo persuasiva dos comerciais, 0 que tomam muito vulneraveis aos
apelos publicitarios. No mesmo sentido, a Academia Americana de Pediatria também
afirma que, pelo menos antes dos oito anos, a crianga ndo estabelece a diferenca entre
a programacdao e a publicidade!*®,

Desse modo, a crianga passa a merecer protecao especial pela afirmacéo que se
encontra em peculiar situagdo ou contexto de desenvolvimento cognitivo moral e da
personalidade.

114 PIAGET, J. Seis estudios de psicologia. Barcelona: Seix Barral, 1975. p.101. apud BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p.
105.

115 VILLAR, Norminanda Montoya. La influencia de la publicidad audiovisual en los ninds: estudios y métodos de
investigacion. Barcelona: Bosch, 2007. p.35. apud BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 103.

116 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.
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N&o significa que crianca ndo tem o conhecimento necessario, ndo tem condicbes
e ndo é 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 sédo seres inacabados a caminho de uma
plenitude a ser consumada na idade adultal!’.

Assim, fica claro a preocupacdo do legislador portugués com a imaturidade e
ingenuidade das criancas, com os conflitos familiares gerados pelos insistentes apelos
de compra dos menores aos pais e com a protecao da confianga existente entre ambos
e com as imagens e mensagens que poderdo influenciar no comportamento e na
formacéo cultural e moral dos menores.

Ja a segunda parte do artigo 14.°, o legislador preocupou-se no que se refere ao
envolvimento da crianga como interveniente da publicidade, ao estabelecer que a
mensagem publicitaria sé pode ser direcionada ao menor, em que se verifiqgue a
existéncia de uma relacdo direta entre ele e o produto ou servico em causa.

Houve também um olhar expressivo no que diz respeito a proibig&do da publicidade
referente a bebidas alcodlicas, na televisdo e no radio, entre as 7 e as 22 horas e 30
minutos, bem como nos locais frequentados pelos menores como instituicdo de ensino,
centro de atividades para jovens, e centros esportivos e culturais, onde serao
observados os principios de protecdo ao menor. Assim, ndo podendo haver, nesses
locais, divulgagédo de materiais pornograficos, tabaco, bebida alcoolica e alimentos ndo
saudaveis, conforme artigos 17, n.° 5, 20 e 20-A do Cddigo da Publicidade.

6.1.2 O Instituto Civil da Autodisciplina da Publicidade

Em Portugal entre as entidades envolvidas na autorregulagcédo publicitaria, o
presente trabalho traz em destaque o Instituto Civil de Autodisciplina da Publicidade —
ICAP, atual Associagdo da Autorregulacdo Publicitaria — ARP, inspirado no Codigo de
Conduta da Camara de Comércio Internacional — ICC*18,

Em uma breve passagem histérica, o 6rgao foi fundado em 1991 como Instituto
Civil da Autodisciplina da Publicidade. Desde entdo, membro da EASA — European
Adversisting Standards Alliance e ICAS — The International Council for Advertising Self
- Regulation, acompanha de forma continua e oportuna a tematica que envolva a
publicidade. J& em 2009, mudou a sua designacao para Instituto Civil da Autodisciplina
da Comunicacdo Comercial, e em 2016 até os dias atuais, designa-se Autorregulacéo

17 COSTA, Antonio Carlos Gomes da, CURY, Munir (Coord.) Estatuto da Crianga e do Adolescente Comentado. 6. ed.
S&o Paulo: Malheiros, 2003. apud BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 23.

118 FROTA, Mario. A publicidade infanto-juvenil: perversées e perspectivas. 22 ed. Curitiba: Jurua, 2007. p. 83. ISBN: 85-
362-1397-3.
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Publicitaria, o qual contém Codigo de Conduta préprio, Jiri de Etica e Gabinete Técnico
Juridico.

Conta ainda com “Sistema Resolucao de Litigios”, em que garante a cessacao
célere e definitiva da comunicacao comercial ilicita ou eticamente censuravel e a evitar
acOes administrativas e/ou judiciais, morosas e dispendiosas; conta com o “Sistema de
Copy Advice/Pareceres”, servico nao vinculativo e confidencial, que atesta a boa fé e
possibilita a triagem de eventuais ilicitos; conta com “Sistema de Pré-Clearance”,
servico confidencial, que garante um parecer vinculativo anterior a vinculacéo comercial,
sendo a resposta dada no maximo em 48 horas; contando também com os sistemas de
“Mediacdo, como sistema alternativo de resolucéo de litigios, por acordo entre as partes,
e com o de “Monitorizacdo”, que garante a cessag¢do ou correcdo a tempo de
publicidade ilicita (ARP).

A ARP, é um 06rgao privado sem fins lucrativos promotor da autodisciplina
comercial, onde desde a sua génese tem assumido um posicionamento
autorregulatério, com adesdo voluntaria por parte de anunciantes, agéncias de
publicidade e meios de comunicagéo social.

Conforme prépria explicacdo sobre o sistema, a ARP!® descreve que a mesma,
€ dotada de instrumentos particulares que lhe conferem Independéncia e celeridade
através do recurso a diversos sistemas que trazem resultados concretos na corregao, e
/lou cessagdo da publicidade considerada censuravel, e vai ao encontro das
necessidades da Sociedade Civil, onde se incluem aqui os direitos e interesses dos
consumidores, e dos profissionais da inddstria.

Assim, a autorregulacéo pode ser definida como o “estabelecimento de principios
e condutas acordadas entre os operadores econbmicos, considerados necessarios e
mais adequados para promover uma atuacdo responsavel, sustentavel, eficaz e
competitiva das empresas. Espera-se que esses principios e condutas respondam, de
modo mais concreto imediato, as exigéncias e dinamicas do mercado, sem prejuizo do
cumprimento das disposicées legais e regulamentares aplicaveis™?°,

Desta forma, a ARP desde o principio € 0 mesmo, no intuito de implementar um
sistema gque garanta uma publicidade legal, decente, honesta e verdadeira, elaborada
com o sentido de responsabilidade social para com o consumidor e para com a
sociedade e com o devido respeito pelas regras de concorréncia leal (ICAP).

119 ARP AUTO RREGULAGAO PUBLICITARIA. Filme ICAP 2014 stestemunhos PT. Youtube, 2018-10-01. [consult. 14
dez. 2021] Disponivel na Internet: <https://www.youtube.com/watch?v=anQxqiG-O3E>.

120 DIAS, A., SANTOS, F., PASSOS, S. (Orgs.). Referencial de Educacdo do Consumidor. Ministério da Educag&o. p.
134. In: Revista Mediterrdnea, jul, 2019. ISSN: 1989872X. [consult. 29 nov. 2021] Disponivel na Internet:
<https://www.mediterranea-comunicacion.org/article/view/2019-10-2-autorregulacao-publicitaria-em-portugal-os-
interesses-da-industria-e-dos-consumidores-em-convergencia>.
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Dentre os objetivos que o cddigo busca alcancar, é reforcar a confianca
generalizada do publico na comunicacdo comercial; respeitando a privacidade e as
preferéncias dos Consumidores e assegurando uma responsabilidade particular
relativamente a comunicacéo comercial dirigida a crianca e jovens?!?!,

E ao avaliar uma comunicag¢do dirigida a criangca, como um dos grupos
“vulneraveis”, €& preciso ter sempre presente a sua credulidade e inexperiéncia
naturais®?. Pois conforme o rol de Moraes??3, a vulnerabilidade do consumidor n&o é
uma s0, e dentre elas destaca-se a “vulnerabilidade neuropsicoldgica”, a qual deriva do
fato de cada vez mais é conhecida a arquitetura nervosa do ser humano. Sendo assim,
o fornecedor pode se valer de “todas as técnicas para explorar as necessidades, criar
desejos, manipular manifestac6es de vontade e, assim, gerar indefinidas circunstancias
que poderao ter como resultado um maior consumo”.

Schmitt!®* traz a “vulnerabilidade informacional” onde inclui as atividades de
publicidade que podem causar limitagcdes de escolha do consumidor, onde as técnicas
de publicidade e vendas modernas utilizadas de forma massiva, aliadas ao mercado de
convencimento e de manipulacdo psiquica, criam necessidades antes inexiste tentes,
bem como representagfes ideais de situacdes de vida que induzem o consumidor a
aceita-las.

Portanto, tratando-se de criangas como consumidoras, que possuem tais
caracteristicas agravadas, em razdo da sua especial condigdo de vulnerabilidade e
assim suscetivel aos efeitos persuasivos da publicidade. E de suma importancia o direito
protetivo, como mecanismo a evitar de que esses consumidores sejam ainda mais
lesados em uma relacdo de consumo, que aqueles consumidores possuem maior
condi¢cdo de entender como funciona a publicidade.

No que diz respeito aos principios fundamentais a comunicacdo comercial, o
cbdigo é claro em que ela devera ser legal, decente, honesta e verdadeira; a qual deve
ser concebida com o sentido de responsabilidade social e profissional; e que nenhuma
comunicagdo deve, pela sua natureza, minar a confianca do publico relativamente a

comunicacéo comercial'?®,

121 ARP. Codigo de Conduta da Auto Regulag&o Publicitaria em Matéria de Publicidade e outras Formas de Comunicag&o.
[consult. 10 nov. 2021] Disponivel na Internet: <https://auto-regulacaopublicitaria.pt/wp-content/uploads/2018/01/Cod.-
Conduta_ARP.pdf>. p. 9.

122 |bidem, p. 14.

123 MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Codigo de Defesa do Consumidor: o principio da vulnerabilidade no contrato, na
publicidade, nas demais praticas comerciais. Interpretacdo sistematica do direito. 3. ed. Porto Alegre: Livraria do
Advogado, 2009. p. 172.

124 SCHMITT, Cristiano Heineck. Consumidores hipervulneraveis:a prote¢do do idoso no mercado de consumo. S&o
Paulo: Atlas, 2014. p. 208.

125 ARP. op. cit. p. 16.
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No seu artigo 7°, fala novamente sobre honestidade na comunicacdo comercial, a
qual deve ser concebida de forma para ndo abusar da confianca dos consumidores e a
ndo explorar a sua falta de conhecimento ou de experiéncia. Como também a
comunicacdo devera ser verdadeira e ndo enganosal?®.

Notadamente, observar-se a preocupacao neste cédigo com o publico vulneravel
tais como crianca e jovens, onde néo é dificil compreender a importancia do tema. Pois
atualmente existe um bombardeio de publicidade e um gama enorme de produtos
destinado ao publico infantil.

Portanto, deve conter um cuidado particular nas comunicacfes comerciais dirigida
a elas, as quais ndo podem comprometer, desvalorizar, subestimar nem prejudicar a
atitude, o comportamento social e o estilo de vida positivos; bem como um produto
inadequado para as criangas ou jovens ndo pode ser um objeto de publicidade através
dos meios que lhe sejam dirigidos, e ndo devera ser inserida num suporte cujo contetdo
redatorial ndo Ihe seja recomendavel'?’.

Em especial, também nado devera explorar a inexperiéncia ou credulidade, como
também néo devera contribuir para dificultar a distin¢gdo entre realidade e fantasia por
forma a que lhes seja prejudicial, onde deve ser apresentada com o poder de ser
claramente reconhecivel'?,

Além disso, ndo deve conter nenhuma declaracdo ou tratamento visual que possa
afetar a moral, a mente ou fisicamente as criancas e jovens, 0os quais ndo devem ser
colocados em situacdes de risco ou envolvidos em ac¢des nocivas para si ou para
terceiros, tampouco serem estimulados a participar em atividades ou assumir
comportamentos perigosos?°.

No que diz respeito aos valores sociais, a comunica¢cdo comercial ndo devera
explorar a ideia de que a posse ou uso de determinado produto, trara a criangca
vantagem fisica, psicolégica ou social sobre uma ou qualquer outra crian¢a ou jovem,
ou que a privagéo de determinado produto em questdo podera provocar efeito oposto;
a qual também, ndo devera comprometer a autoridade, responsabilidade ou juizo dos
pais, tendo em considerac@o aos valores sociais e culturais relevantes; como também,
ndo devera incluir nenhum apelo direto a crianga, como forma de persuadir 0s pais ou
outros adultos a comprar determinados produtos; os pre¢os ndo deverdo ser
apresentados de forma a levar as criangas a uma percepcao irrealista, minimizando

126 |bidem, p. 17.
127 |bidem, pp. 23-24.
128 |bidem, p. 24.
129 Ipidem, pp. 24-25.
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notadamente o valor do produto, sugerindo que determinado produto em promocao esta
ao alcance imediato de qualquer orcamento familiart®,

Rute Couto®! discorre em seu texto que na sociedade de consumo, as criancas e
jovens sao simultaneamente influenciadores e influenciados. Uma vez que, a
mercantilizacdo da infancia converteu os menores em um desejado alvo do mercado,
diretamente enquanto sujeitos econémicos nos negécios juridicos na medida da sua
capacidade juridica e, de forma mediata pela influéncia nos habitos de consumo
familiares. Por outro lado, € notéria a influéncia que o mercado de consumo detém sobre
este publico, na definicdo de status social e padrbes de comportamento, no despertar
de ilusBes e desejos e na fidelizacdo de futuros adultos consumidores as marcas.

A autora ainda exp0e as consequéncias de uma publicidade desregulada, dentre
elas a adulteragdo de valores sociais, a erotizagdo precoce, a obesidade infantil, a
inducdo a comportamentos violentos ou consumo de &lcool, inconsciéncia ambiental.
Ademais, os apelos dos menores ao consumo guando nao correspondido pelos pais,
sao fonte de conflitos familiares e sobre endividamento das familias. Portanto, os efeitos
do consumo excessivo fazem-se sentir na criangca e no jovem, na sua familia e na
sociedade.

130 Ibidem, p. 25.

181 COUTO, Rute. Comunicagdo Comercial Audiovisual Dirigida a menores: tutela das criangas e jovens face a
publicidade na televiséo. Revista Luso-Brasileira de Direito do Consumo, v.1, n.1, (mar. 2011) -. Curitiba: Bonijuris, 2011-
. [consult. 03 fev. 2022] Disponivel na Internet:
<https://bibliotecadigital.ipb.pt/bitstream/10198/13295/1/RLBDC23_PubMenores_RuteCouto.pdf>. p. 60.
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7 ANALISE COMPARATIVA SOBRE A
PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANCA
BRASIL/PORTUGAL

A preocupac¢do com a protecao das criangas contra as praticas desleais existentes
nas atividades publicitarias € comum no ordenamento juridico portugués e brasileiro.
Portanto, através da analise sera capaz de mostrar 0 estdgio em que 0s paises
mencionados se encontram a respeito deste controle.

Conforme Britto menciona em sua obra, o tratamento dado pelo direito brasileiro
gquando comparado a Diretiva Europeia 89/552/CEE, em especial cujos dispositivos
foram transpostos para os paises membros de forma mais ou menos rigorosa, se
apresenta muito mais superficial, ja que o cédigo brasileiro de defesa do consumidor,
proibe apenas a publicidade que se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia
da crianga (artigo 37, 82.° CDC). Essa mesma disposicdo na legislacdo europeia,
(artigol6, “a”, explorar sua inexperiéncia e credulidade) é apenas pressuposto do
controle deste tipo de publicidade que se ramifica em varios outros dispositivos, dando
a norma europeia muito mais eficacia em razdo da especialidade seus dispositivos.

Como visto no topico 6.1.1, o legislador portugués através do Cdédigo da
Publicidade demonstra sua preocupacgdo no artigo 14 com os menores, a respeito de
sua inexperiéncia ou credulidade; os possiveis conflitos que poderao ser gerados pelos
insistentes apelos de compras dos menores aos pais, e com a prote¢do da confiangca
existente entre ambos; e com as imagens e mensagens que poderdo influenciar no
comportamento e na formacdo cultural e moral desse publico consumidor; como
também o presente artigo determina ndo ser permitida a utilizagdo do menor como ator,
guando os produtos ou servigos anunciados ndo devam ser colocados a disposi¢éo de
seu consumo, pelas suas caracteristicas, qualidades natureza ou utilizagéo.

Contudo, o Cadigo de Defesa do Consumidor ndo trata sobre constrangimento de
pais ou responsaveis para a aquisi¢cdo de produtos. No entanto, o Codigo Brasileiro de
Auto-Regulamentacdo Publicitdria - CBARP que segue as recomendacfes e 0s
principios basicos das Camaras Internacionais de Comércio — ICC, o qual ndo tem for¢ca
de lei, mas serve como parametro para elaboragdo de comerciais para que sejam
evitados abusos contra consumidores, traz em seu artigo 37, inciso |, “e”, prevé que a
publicidade ndo poder4 provocar situagBes de constrangimento aos pais ou
responsaveis ou molestar terceiros, com o propésito de impingir o consumo. Tratando-
se de dano fisico, mental, moral, ou a seguranca o CBARP prevé em seu artigo37, |, “c”,
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gue o andncio ndo deve associar a crianca e os adolescentes a situacfes incompativeis
com a sua condicdo sejam elas ilegais perigosas ou socialmente condenaveis, e que
deverdao refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca e s boas maneiras; ja o CDC
nédo trata sobre o0 assunto.

Como também, o CDC ndo contém dispositivo que trate sobre crianca
apresentando publicidade; jA o CBARP no seu art, 37, 5. 81.°, dispbe que criancas e
adolescentes ndo deverdo configurar como modelos publicitarios em anuncios que
promova o consumo de quaisquer bens e servicos incompativeis com sua condicao, tais
como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificios e loterias, e todos
os demais igualmente afetados por restricdo legal.

Em Portugal, nos locais frequentados pelos menores de idade como instituicbes
de ensino centro de atividades para jovens e centros esportivos e culturais, devem ser
observados os principios de protecdo a esse publico consumidor, ndo podendo haver
nesses locais divulgacdo de materiais pornograficos, tabaco ou bebida alcodlica,
conforme estabelece o artigo 17, n.° 5 e 20 do Cddigo da Publicidade.

No CDC ou CBARP, ndo ha dispositivo sobre publicidade na escola, mas ha
restricdo quanto a publicidade de produtos fumigenos derivados ou ndo de tabaco,
através da lei 9.294/1996, nos artigos 2.2, 3.° A, IV, VII, dispde que sdo proibidos a
realizacdo de visita promocional ou distribuicdo gratuita em estabelecimento de ensino
ou local publico, ou a comercializacdo em estabelecimentos de ensino e saude de
cigarro, cigarrilhas, charutos, cachimbos ou qualquer outro produto fumigeno derivado
ou ndo do tabaco.

Entretanto em Portugal, todas as formas de publicidade sdo proibidas na escola
(Advertising Education Forum)32,

Conforme analise feita dos exemplos dado a publicidade infantil pelo Cédigo do
Consumidor brasileiro e o Cddigo da publicidade portugués, percebe-se que o
ordenamento juridico brasileiro no que diz respeito a objetividade do dispositivo no CDC
gue trata sobre o tema, ndo € suficiente para garantia de uma seguranca juridica do
assunto ou de uma eficacia na prote¢cdo dos direitos da crianca na sociedade de
consumo.

Como visto, o CDC faz pouca consideracdo a prote¢cdo da crianga contra a
publicidade abusiva, prevendo apenas no 8§2.° do artigo 37 que um dos exemplos desse
tipo de publicidade que se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da

12 MOMBERGER, Noemi Friske. A Publicidade Dirigida as Criangas e Adolescentes: RegulamentagGes e Restrigdes.
Memoria Juridica Editora, Porto Alegre/2002. p. 111.
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crianca; portanto hipossuficiente, e assim merece uma protecdo especial, por sua
condicéo fisico-psiquica, econdémica ou meramente circunstancial'.

Assim, a crianca por sua vulnerabilidade agravada, mereceu prote¢éo especial do
cédigo brasileiro. No entanto, sendo muito superficial essa protecéo, se comparada com
o cbdigo portugués.

Como observado, o0 CBARP, no ambito do controle privado faz referéncias a
protecdo da crianca diante da publicidade a elas dirigida. Além da sua auséncia de
efichcia geral, considerando que apenas se submetem as regras do CONAR, as
entidades que a ela se filiem. Conforme o exposto, pode-se observar que 0 CBARP
condena mensagens publicitarias que desmerecam valores sociais universais; provoque
deliberadamente qualquer tipo de discriminacéo; associe criancas e adolescentes a
situacdo incompativeis com a sua condicdo, sejam elas ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis; imponham nogéo de que o consumo do produto proporcione
superioridade ou, na sua falta inferioridade; incentivem situagfes de constrangimento
aos pais, responsaveis ou terceiros, como o préprio de impingir o consumo induza a
acreditar que o produto conte com caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo
encontradas em todos os similares; utilize situagdes de pressao psicoldgica ou violéncia
que seja capaz de infundir o medo.

Por conseguinte, o0 CBARP ao regulamentar a publicidade infanto-juvenil
reconheceu duas classes de publicidade potencialmente danosa aos menores: as
publicidades de produtos distribuidos diretamente ao publico infantil (artigo37, Il) e a
publicidade de qualquer produto ou servico de publico-alvo indistinto, cujo oferta
publicitaria alcance também os menores (artigo37, 1)1*4.

Conforme analise do artigo 37, alinea f, (CBARP) pode-se concluir que
jovens e criancas brasileiras podem ser intervenientes em anudncios de qualquer
produto, inclusive aqueles néo distinto ao seu consumo exclusivo, o que de certa forma,
abusa da figura inocente, pura ingénua da crianca. Por mais cuidadosa e bem
intencionada que seja a publicidade, o uso de menores em propaganda de produtos e
servicos destinados a adultos poderia ser explicitamente condenado pelo Cdadigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitdria ou pelo Cdédigo de Defesa do
Consumidor.

Como mencionado por Britto em sua obra, até outubro de 2003, aos olhos
do CONAR, menores poderiam participar até mesmo em anuncios de bebidas alcodlicas
conforme previa o item 1 do anexo A (“desde que sua presenca seja natural e

133 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 85.
134 |bidem.
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espontanea e que fique claro que nao seja bebendo”). Atualmente, o anexo A do referido
diploma, é mais rigoroso na versdo de 10 de abril de 2008, prevé, no seu item 2, que
“criancas e adolescentes ndo devem figurar, de qualguer forma, em andncios; qualquer
pessoa que neles apareca devera ser, e parecer maior de 25 anos de idade”. A Gnica
publicidade onde ja era totalmente proibida a presenca de menores como atores é a que
anunciava armas de fogo (anexo S, item 2, alinea “d”). Ainda assim, a andlise do
dispositivo da legislagdo do CONAR justifica a afirmacdo de que o Cdédigo de
Autorregulamentacdo brasileiro é ainda bastante permissivo se comparado ao de outros
paises.

Pode-se concluir, conforme Schultz apud Espacios que as normas tentam evitar
gque 0s anunciantes se posicionem perante as criancas, na mesma altura, respeitando
as suas carateristicas tanto de personalidade quanto psicologicas. Como tentam evitar
gue os anuncios ndo ofendam e nem fagam com que as criangas sintam -se inferiores,
sejam pelo fato financeiro, por terem dinheiro para comprar tal produto ou mesmo por
néo terem idade.

Portanto, a publicidade dirigida a crianca precisa ser controlada de uma forma
cada vez mais criteriosa, visto que essas sdo normalmente vistas pela sociedade, frente
a midia de massa, como “espectadores, receptores e vitimas"*®.

135 JONES, Gerard. Brincando de matar monstros: por que as criangas precisam de fantasia, videogames e violéncia de
faz-de-conta. S&o Paulo: Conrad, 2004. p.20.
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8 CONSLUSAO

Em virtude dos fatos mencionados, € imprescindivel que todos se conscientizem
da importancia do controle da publicidade dirigida & crianca. Pois o0s anuncios
publicitarios sempre que criados direcionados ao publico infantil é capaz de violar
direitos da crianca constitucionalmente protegidos.

Além de impedir que a crianca forme sua opinido autbnoma sobre o produto ou
servico anunciado, dada a sua condicdo especial de vulnerabilidade que torna
facilmente manipuléavel, e que o compromete a sua liberdade e autonomia da vontade,
a publicidade pelo seu excesso verificado atualmente tem sido responsabilizada por
uma expressiva diminui¢cdo da qualidade de vida deste publico.

Estas consequéncias sdo relacionadas a peculiar condicdo das criangas de
pessoas ainda em formacao, necessitadas de cuidados especiais para seu crescimento
e desenvolvimento sejam viaveis, e acontegam da melhor forma possivel. Pois estas
tem assegurado o direito a prioridade absoluta, o que significa que, por lei, deve estar
em primeiro lugar e tem prioridade no tratamento e na escala de preocupacgéao da familia,
da sociedade e do Estado.

Assim, tudo que for considerado prejudicial a crianga e ao seu desenvolvimento
fisico, psicologico, ético social e moral, inclusive no &mbito da publicidade, devem ser
coibidos porque é efetivamente proibido pelo ordenamento legal vigente, pois sao
inegaveis e diversos os efeitos danosos da publicidade abusiva dirigida a crianga.

Dentre os efeitos negativos que a publicidades possui, além da violacdo da
liberdade da crianga e da familia, deve- se dar especial destaque a sua capacidade de
prejudicar o bem-estar social e a qualidade de vida das criancas. Pois a qualidade de
vida das criangas e seu comportamento social s&o comprometidos sempre que séo
expostas a uma grande quantidade de anuncios publicitarios em sua rotina. E a
guantidade de publicacdo capaz de gerar estes efeitos € o tempo que a crianga esta
submetida em frente a televisdo, onde as criangas brasileiras estdo entre as que mais
assistem televisdo no mundo. Em Portugal, um estudo feito em 2008 e 2009, com o
objetivo de tracar o perfil da crianga e do jovem portugués e a sua relagdo com os meios
de comunicagdo social, revelou que as criancas passam mais tempo a frente da
televisao do que no computador. Em dias da semana vém mais televisao, antes e depois
do jantar. Ao fim de semana, 46% das criancas entrevistadas afirmaram ver televisao
de manha e 31% assumiram ver todo dia®®.

136 ALVES, Médnica Almeida. Marketing Infantil: um estudo sobre a influéncia da publicidade televisiva na crianga.
Universidade de Coimbra, setembro 2011. [consult. 31 jan. 2021] Disponivel na Internet:
<https://estudogeral.sib.uc.pt/bitstream/10316/17955/1/Disserta%C3%A7%C3%A30%20de%20Mestrado_M%C3%B3ni
ca%20Almeida%20Alves_2009130843.pdf>. pp. 13-14.
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Portanto, tais fatores estao relacionados a difusdo de valores materialistas, e a
contribuicdo que a publicidade tem dado para erotizacdo precoce e obesidade infantil.
A publicidade tem um papel preponderante na inser¢cdo das criancas na cultura de
consumo e valores consumistas®®’.

O mercado infantil passou a ter mais notoriedade nos ultimos anos por parte das
indUstrias, empresas, e da sociedade em geral. Onde em alguns paises como Brasil e
Portugal, o mercado infantil ndo se restringe somente a produtos para criancas, e com
isso, além de serem influenciadas conseguem influenciar a compra de produtos para
toda a familia.

No Brasil, existe o controle da publicidade realizado pela Constituicdo Federal,
pelo Estatuto da Crianga e do Adolescente, pelas normas do Codigo de Defesa do
Consumidor, e pelo CONAR. Contudo, a Lei 8078/90, do Cédigo Brasileiro de Defesa
do Consumidor, faz pouca consideragdo do menor contra a publicidade abusiva, e no
ambito do controle privado o Codigo Brasileiro de Auto Regulamentacéo Publicitaria faz
vérias referéncias a protecdo do menor diante de mensagens a eles dirigidas, porém
precisam ser dotadas de maior eficacia geral, considerando que apenas se submetem
as regras do CONAR as entidades que a ele se filiem, e apesar de constantes
atualizacoes esse diploma é demasiadamente permissivo®,

Conforme uma interpretacéo sisteméatica dos diplomas legais, pode-se considerar
que direcionar publicidade ao publico infantil ja é pratica considerada abusiva, ilegal e
condenavel. Desse modo, ja se notam algumas decisdes em tribunais, a exemplo vale
citar a Apelagéo n.° 0342384-902009.8.26.0000, cujo a acérdao paulista condenou a
empresa responséavel pela promog¢éo da linha de alimentos “Gulosos™ ao pagamento de
R$300 mil pelos danos difusos de sua publicidade. S&o resultados como este, que
mostram consideravel esperanca na correta aplicagdo da norma existente, como
também os avancos nos tribunais competentes, e dos 6rgados que compdem o Sistema
de Defesa do Consumidor.

Contudo, para a protecéo integral da crianga ante a publicidade se faz necessario
a implementacdo de normas mais especificas para coibir abusos, como exemplo o que
esta descrito no Projeto de Lei n.° 5.921/01.

Como também, seria de grande valia a participacdo da sociedade com debate a
respeito do tema, e caso venha ser rejeitada a insercdo no ordenamento de novas
regulamentac¢des acerca da publicidade dirigida ao publico infantil, é importante ser

137 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit.
138 |bidem, p. 85.
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exercido um maior controle dessa atividade comercial, com o0 amparo hos mecanismos
ja existentes na legislacéo, a fim de que seja ela digha seus direitos. Afinal, discute-se
sobre seres tdo vulneraveis e dependentes da protecdo do Estado, da familia e da
sociedade.

Portugal assim como o Brasil conta com dispositivos que regulam a publicidade,
todavia, ha lei especifica sobre a publicidade dirigida a menores de 16 anos de géneros
alimenticios e bebidas que contenham elevado valor energético, teor de sal, aclcar,
acido gordos saturados e acidos gordos transformados, procedendo a 142 alteracao do
Cddigo da Publicidade aprovado pelo Decreto Lei n°® 330/90 de 23 de outubro, que
também faz parte das entidades envolvida na autorregulacao publicitaria, juntamente
com a ARP-Auto Regulacao Publicitaria.

De maneira geral, as normas existentes sobre o tema determinam que a
publicidade dirigida as criangas ndo apresenta informacgdes capaz de causar dano fisico
mentais e morais. Ndo deve explorar a sua credulidade e inexperiéncia; nao deve
influenciar e estimular as criangas a constranger seus pais ou responsaveis a adquirir
os produtos que divulgar; nem explorar o sentimento de lealdade que as criangas
possuem relag@o aos seus pais, responsaveis e professores. A publicidade de bebidas
alcodlicas ndo deve ser dirigida as criangas, nem elas podem aparecer com tais
produtos. Também, ndo pode a publicidade de bebidas alcodlicas associar seu consumo
ao éxito pessoal e profissional ou sucesso social. Ainda que ndo exista uma legislacao
especifica, o Cédigo da publicidade apresenta mais rigor se comparado ao Cédigo do
Consumidor Brasileiro-CDC, conforme discorrido no corpo da presente dissertagéo.

Conforme palavras de Mario Frota, “conclui-se que de resto ndo basta dispor de
normativos criteriosamente adequados e tecnicamente perfeito se, na realidade, ndo
passam de letras morta. Importa, pois, que o Estado e primeiro plano e, no que nos toca
as Regifes Autonomas e os Municipios cumpram os ditames da Constituicdo e da lei
por forma de que os programas de educacdo para a sociedade de consumo se
transformem em poderes adjuvantes da educacgéo integral e couraga suficiente para os
processos deletérios e de franca exploracdo das vulnerabilidades que os menores séo
portadores, que a publicidade explora de forma ignominiosa e insustentavel”**°,

Quando comparado o tratamento dado a publicidade infantil pela legislacdo
portuguesa, o ordenamento juridico brasileiro, no que diz respeito a objetividade do
CDC, nao é suficiente para a garantia de seguranga juridica do assunto ou de uma
eficacia na protecé@o dos direitos da crianca na sociedade de consumo. Neste sentido,
0 estudo do tema pelo direito comparado tem servido para politicas legislativas em

138 FROTA, Mério. op. cit. pp. 128-129.
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busca de uma maior uniformizacdo internacional do controle da publicidade infantil,
momento em que se insere 0 contexto brasileiro de discusséo para ado¢do de novas
regras mais complexas para a protecdo das criancas em face da publicidade de
produtos e servigos!®,

Por fim, percebe-se a necessidade de uma regulamentacéo expressa em defesa
da crianca em relacdo a publicidade abusiva. Ndo para que a publicidade seja
exterminada por completo, mas sim, evitar que abusos se configurem nela. Até porque
€ reconhecida a importancia da publicidade para o desenvolvimento, seja social ou
econdmico-financeiro. A ideia € a protecdo de forma eficaz dos direitos fundamentais da
crianca, gue sao seres vulneraveis e dependentes da protecdo do Estado, da familia e
da sociedade.

140 BRITTO, Igor Rodrigues. op. cit. p. 84.
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