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RESUMO

A publicidade infantil influencia a escolha e a posterior compra de produtos e
servicos desnecessarios e, assim, obsta a possibilidade de se ser consciente nessa
escolha e de comprar apenas 0 que sSe precisa. Isso porque as criangcas nao
conseguem ser criticos na interpretacdo da publicidade a elas veiculadas, ja que
estdo em fase de desenvolvimento incompleto.A publicidade em si usa técnicas para
a sua aceitacdo pelas pessoas, mas o problema esta em usar técnicas de influéncia
da crianca. Assim, a publicidade infantil desrespeita direitos das criancas, elencados
na Constituicdo Federal, como o direito a saude. Ademais, a publicidade infantil é
considerada abusiva por ndo respeitar o artigo 37, 8 22 do Cdédigo de Defesa do
Consumidor, ja que ela se aproveita da debilidade de entendimento e criticidade da
crianca. A publicidade infantil € a causa de varios prejuizos as criancas, 0s quais
serdo apontados no desenvolvimento deste trabalho. A autorregulamentacdo da
matéria da publicidade veiculada ao publico infantil existente no Brasil ndo é

suficiente para a protecéo da crianca.

Palavras—chave: Publicidade infantil. Prejuizos. Protecdo. Regulamentacao.
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INTRODUCAO

O presente trabalho de monografia tem como foco as criancas em relacéo
ao consumo de produtos e servicos, influenciadas por publicidade infantil,
discorrendo sobreos prejuizos decorrentes dessa influéncia e sobre a

autorregulamentacao da publicidade infantil existente no Brasil.

Tratara de um estudo bibliografico, documental e descritivo, realizado a
partir de informacdes, estudos e afirmacdes verificadas em livros bibliograficos,

artigos, periodicos, dissertacdes, teses e legislacéo e etc...

De forma complementar ao estudo, serdo apresentadas caracteristicas da
sociedade no momento anterior, a influéncia, o induzimento e o momento do

consumao.

Por fim, na etapa de analise, concluira se as criancas séo vulneraveis, se
ha prejuizos as criancas em relacdo a publicidade ilicita, se a autorregulamentacao

do CONAR basta e como ter uma protecéo integral.

O tema apresentado € bem atual, pois cada vez mais as criancas estao
sendo atingidas pelas publicidades infantis, que se utilizam de elementos infantis
para a captacdo do consumidor mirim e tem varios prejuizos da publicidade infantil
para a sua saude fisica, mental e social. Um exemplo é a obesidade infantil que vem

aumentando em grande escala.

Assim, fica evidente o problema a ser debatido que é a existéncia desses
prejuizos ao caso concreto e aautorregulamentacdo da publicidade em questédo,a
qual ndo impede que o publico infantil seja atingido pela publicidade infantil e, o

assunto necessita de regulamentacao para a sua prevencao.



10

Primeiramente,apresentard um breve contexto historico e, explicitara as
fases de desenvolvimento cognitivo da crianca, segundo a Teoria de Piaget e,0

engquadramento da crianga como consumidora.

Apols, serdo levados em consideracdoos polos para a configuracdo da
relacdo de consumo e os tipos de vulnerabilidade, bem como a diferenca entre
publicidade e propaganda e, a apresentacdo do estudo acerca das técnicas dos
publicitarios para o estimulo ao consumo. Para finalizar o primeiro capitulo, a

apresentara técnicas utilizadas nas publicidades infantis.

No préximo capitulo, demonstrara a conceituacdo da publicidade ilicita
nas suas modalidades de publicidade enganosa e abusiva.Apresentara a
responsabilizacdo objetiva das relacbes de consumo e alguns dos principios em
relacdo a publicidade contidos no Cadigo de Defesa do Consumidor. Entdo, adiante,

0S prejuizos que a publicidade infantil gera para a crianca e sua familia.

O capitulo trés tratardda legislacdo brasileira acerca da publicidade e a
sua autorregulamentacdo. E, no ultimo capitulo, apresentara a necessidade de

regulamentacao no Brasil acerca da publicidade infantil.

O objetivo deste trabalho é demonstrar que a crianca estd em
desenvolvimento, que a publicidade infantilé abusiva e, ilicita, a qual est4 presente
na sociedade,estabelecer os prejuizos da publicidade dirigida as criancgas, e, ainda,
asseverar a necessidade de protecdo das criancas em relacdo a essa publicidade

veiculada nos meios de comunicagéao.

Também, asseverar ser a autorregulamentacao da publicidade infantil ndo
suficiente para a protecdo da crianca e, ao final, opinar sobre meios préaticos que

protegem integralmente as criangas.



11

1.CRIANCA, CRIANCA COMO CONSUMIDORA, RELACAO DE OCNSUMO,
VULNERABILIDADE E PUBLICIDADE X PROPAGANDA

A publicidade teve um crescimento significativo com o passar do tempo e
com a evolucdo dos meios de producédo. Assim, faz-se necessario apontar essa

evolugao.

Ademais, as criangas sao um forte grupo ao qual sdo veiculadas as
publicidades, ensejando entdo o entendimento da crianca e do seu desenvolvimento

intelectual.

Desse modo, mostra-se a vulnerabilidade que elas apresentam. Também
h& o estudo da relacdo de consumo visando ao entendimento da crianga como
consumidora. Ao final deste capitulo sera apontada a diferenciacdo entre publicidade

e propaganda.
1.1 Parte histérica

A Revolugdo Industrial' ocorreu na Europa nos séculos XVIII e XIX e foi
caracterizada por varias modificacbes na Europa, como a evolu¢cdo do modelo de
producdo com as maquinas industriais e com a troca do trabalho manual pelo

trabalho mediante salario, surgindo assim a producdo em massa.

Antes, até o século XVIII, era produzido no campo e feitos a méo o que
era necessario para o consumo. Mesmo com a producao sendo artesanal em grande
parte dos paises, na Inglaterra era utilizado o sistema manufaturado, o qual é uma
dindmica de producdo em escala maior que a artesanal individual e padronizada.
Esse sistema era realizado nas oficinas, as quais varias pessoas produziam de

forma manual e ficavam sob as ordens, sendo subalternos, do dono da manufatura?.

As transformagfes advindas da Revolucdo Industrial® impactaram a

economia e a sociedade, pois o feudalismo* foi extinto e foi solidificado o

IAMORIM, Alcides Barbosa. Revolucéo Industrial. Disponivel em:
<http://alcidesbarbosadeamorim.com.br/?p=953>. Acesso em: 1 junho. 2015.

2 |dem.

8 PARCIANELLO, Jodo Carlos. Direito do consumidor, mercado global e responsabilidade nas
relacdes de consumo. Disponivel em: <http://www.ambito-
juridico.com.br/site/?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=13534>. Acesso em: 25 maio 2015.

4 Feudalismo é um sistema econdmico, politico e social fundamentado na propriedade sobre a terra.
Esta pertence ao senhor feudal que cede uma porcédo dessa terra ao vassalo em troca de servigos


http://www.infoescola.com/idade-media/vassalagem/
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capitalismo®. Ela também ajudou no processo de globalizacdo e entusiasmou o
aumento do consumo pelas pessoas, com base nos novos produtos que foram

sendo produzidos.

Essas transformacfes ocorreram devido a dois fatores. Um deles foi pelo
fator de a ciéncia ter evoluido possibilitando a mecanizagdo da producgéo e, o outro
foi pela existéncia de méo-de-obra numerosa e barata para o trabalho nas industrias,
por causa da diminuicdo dos artesdos individuais que ndo conseguiam competir com

as técnicas e producao das industrias.

Destarte, deu-se inicio a producdo em larga escala e o comércio passou a
ter mais mediadores entre a fabricacdo e o consumo. Na necessidade de vender os
produtos produzidos alguns fornecedores usavam de acdes para enganar o
consumidor. Assim, percebeu-se a importancia da promulgacdo de leis para a

defesa do consumidor, que virou o polo mais vulneravel da relacao.

Também, os desenvolvimentos na tecnologia trouxeram a possibilidade
de espalhar ideias para os consumidores os estimulando a comprarem 0 que nao
necessitam. Assim persiste até os dias atuais, porém a midia atinge muitas mais

pessoas, até mesmo indeterminadas.

Alberto do Amaral Junior® ressalta que "[...]Diferentemente do que ocorria
na economia classica, nao é mais o consumo que determina a producdo, mas esta

gue determina o que sera ou nao produzido [..] a verticalizacdo das relacfes

ocasionando uma relagdo de dependéncia. Predominante durante toda a ldade Média, o
feudalismo se caracteriza pelas relacdes de vassalagem (dependéncia pessoal) e de autoridade e
posse da terra.

FARIA, Caroline. Feudalismo. Disponivel em: <http://www.infoescola.com/historia/feudalismo/>.
Acesso em: 2 junho. 2015.

5 7O capitalismo é o sistema socio-econdmico em que os meios de producdo (terras, fabricas,
maquinas, edificios) e o capital (dinheiro) sdo propriedade privada, ou seja, tem um dono. Antes
do capitalismo, o sistema predominante era o Feudalismo, cuja riqueza vinha da exploracdo de
terras e também do trabalho dos servos. O progresso e as importantes mudancas na sociedade
(novas técnicas agricolas, urbanizacao, etc) fizeram com que este sistema se rompesse. Estas
mesmas mudancgas que contribuiram para a decadéncia do Feudalismo, cooperaram para o
surgimento do capitalismo. Os proprietarios dos meios de producédo (burgueses ou capitalistas)
sdo a minoria da populagdo e os ndo-proprietarios (proletarios ou trabalhadores — maioria) vivem
dos salarios pagos em troca de sua forca de trabalho. ™
GOMES, Cristiana. Capitalismo. Disponivel em: <http://www.infoescola.com/historia/capitalismo/>.
Acesso em: 2 junho. 2015.

6 JUNIOR, Alberto do Amaral: Protecdo do Consumidor no Contrato de Compra e Venda. So Paulo:
Editora Revista dos Tribunais, 1993.


http://www.infoescola.com/idade-media/vassalagem/
http://www.infoescola.com/historia/feudalismo/
http://www.infoescola.com/idade-media/servos/
http://www.infoescola.com/geografia/urbanizacao/
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econdmicas fez surgir um poderoso sistema de motivagdo e persuasao capaz de

controlar os consumidores.

Este sistema passou a ser tdo importante quanto o préprio aparato de
organizacdo para a producao e distribuicdo de bens. Com isso, as necessidades
dos consumidores ndo sdo exclusivamente o produto de suas exigéncias fisicas ou
biol6gicas, ou mesmo do ambiente em que vivem e atuam, mas sdo em grande

parte forjadas pelas campanhas publicitarias.”

Sant’Anna ressalta que as fabricas s6 produziam o que o consumidor
precisava e realmente queria, mas com o avanco tecnologico e com a produgdo em
massa o0s industriais viram-se diante de uma situacéo de tentativa de vender mais e
mais a cada dia e bens ndo essenciais. A publicidade com sua persuaséo foi 0 meio
pelo qual conseguiu induzir e influenciar o consumidor. Assim, os industriais que

controlam a demanda.

Com a Revolucdo Industrial houve o crescimento da publicidade, pois
comecou a se produzir em massa, ou seja, em escala industrial e ndo mais de
acordo com o comércio, produzindo muito além do necessitado pelas pessoas e,

assim foi necesséario um meio de garantir um maior consumo pela populacéo.

A publicidade foi 0 meio que possibilitou 0 aumento consideravelmente
do consumo, pois foram estudados modos de persuaséo e influéncia de pessoas e
de criancas. Esses estudos foram postos em pratica e visam um consumo maior a
cada dia e faz as pessoas virarem consumidores insatisfeitos, sempre tendo que

consumir mais e mais buscando uma satisfacdo nunca encontrada.

Assim os anuncios dos produtos vendidos passaram a atingir muito mais
pessoas, e 0s produtos que seriam 0 excesso da producédo e ficariam estocados,

tiveram saida.

1.2 Da Crianca e a Teoria de Piaget

O Estatuto da Crianca e do Adolescente — ECA, define no seu artigo 2°7 a

faixa etaria da crianca. Segundo ele, é crianca a pessoa de até doze anos

incompletos.

7 ""Art. 2° Considera-se crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade
incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.
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O ramo da psicologia determina fases para o entendimento da crianca e
do seu desenvolvimento mental. Jean Piaget foi um psicélogo suico que estudou as
criancas, empregando experiéncias habilidosas para compreender 0
desenvolvimento cognitivo infantil, concluindo que o amadurecimento majora a
compreensao intelectual da crianca e, analisou que a crianga estd em constante
desenvolvimento intelectual®. Suas pesquisas sédo bastante aceitas e utilizadas para

mais pesquisas neurocientificas.

Piaget vé o homem como ““sujeito da ag¢do sobre o meio %, no qual
conclui que o conhecimento do homem nao vem dele proprio nem do meio em que

vive, mas da interacéo deles por meio da acdo'°.

Para ele, a captacdo da realidade e o desenvolvimento do raciocinio
l6gico comeca, cresce e se desenvolve com as fases de maturacéo do sujeito com o

meio em que ele vivell.

Piaget fez um estudo acerca da vida da crianca. Em sua teoria ele
estudou o desenvolvimento intelectual da crianca, de acordo com vérias fases. De 0
a 2 anos é a fase sensorio-motor, de 2 aos 7 anos o nivel pré-operacional e de 7 aos
11 anos a fase das operacgfes concretas. Também analisa o adolescente na fase de
12 anos a 16 anos, a chamada fase das operacdes formais.!?

Ele relata que apés nascer, a crianca ndo sabe diferenciar seu corpo do
ambiente em que esta, mas com a interacdo com 0 meio a sua volta ela vai
adquirindo o conceito pratico de objeto na fase sensério-motor.® Também nessa
fase as acdes da crianca acontecem antes do pensamento e ela aprende pelo toque,

visdo, olfato, audicao e pelo paladar.*

Paragrafo Unico. Nos casos expressos em lei, aplica-se excepcionalmente este Estatuto as
pessoas entre dezoito e vinte e um anos de idade. ™
BRASIL. Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990. Dispde sobre o Estatuto da Crianca e do
Adolescente e da outras providéncias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/IB069.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.

8 DAMAZIO, Reinaldo Luiz. O que é crian¢a. 32 Ed. Sdo Paulo: Editora Brasiliense, 1994,

9 ldem.

10 FARIA, Analia Rodrigues de. O desenvolvimento da crianca e do adolescente segundo Piaget. 42

Ed. S&o Paulo: Editora Atica, 1998.

11 DAMAZIO, op. cit.

12 RELDIME, R.; VERMEULEN, S. Tradutor: PINTO, F. Méario. O Desenvolvimento Psicol6gico da

Crianca. 22 Ed. Porto Portugal. Editora ASA. 2001.

13 FARIA, op. cit.

14 RELDIME, R.; VERMEULEN, S. Tradutor: PINTO, F. Méario. O Desenvolvimento Psicol6gico da
Crianca. 22 Ed. Porto Portugal. Editora ASA. 2001.
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Nessa fase as criancas se adaptam ao meio em que vivem por intermédio
de reflexos instintivos, sensoriais e motores. Sua inteligéncia evolui e ela passa da
fase gestual e motor para a da representacao, usando da imitacdo de condutas e de

palavras verbais para mostrar o que sente ou pedir algo.*®

Na fase de 2 a 7 anos, a crianca ndo tem pensamento logico, mas ha a
representacdo e inteligéncia simbdlica, onde a crianga vé um objeto e o assimila a
outros, criando um pré-conceito dele e tendo a sua imagem em pensamento por
meio de constru¢cdes mentais. A crianca vé um gato e cria 0 seu pré-conceito e sua
imagem mental. Na proxima vez que ela ver um gato ela o assimila ao visto
anteriormente e o chama de gato também ou fala miau. Também consegue

reconhecer a voz da mae.

Assim, na fase sensério-motor o desenvolvimento intelectual da crianca é
de acordo com os acontecimentos diarios e atuais e aos objetos fisicos. J4, na fase
pré-operacional, ela cria seus proprios simbolos mentais para a percepgcdo e

assimilacao de objetos, sujeitos, ambientes, ocasifes futuras e ausentes.

A préxima fase é das operacdes concretas, em que a crianca esta na
escola e aperfeicoa suas acdes motoras. Na fase anterior ela tinha o pensamento
intuitivo e inteligéncia simbdlica, analisando situacdes e objetos separadamente e

assimilando uma carateristica a eles.

Porém, na fase das operacdes concretas a crianga tem pensamento
operatorio e inteligéncia concreta, conseguindo assimilar varias caracteristicas e

assimilar objetos em conjunto em sua mente, criando uma hierarquia entre eles.

A crianca que na fase sensorio-motor viu um gato branco e de pelo curto
cria a sua imagem em sua mente. Se ela, na fase das operac¢des concretas ver um
gato diferente do anterior, mas preto e com pelo longo, cria em sua mente a classe

dos gatos.

E na fase das operacdes concretas que as criangas criam estruturas
operacionais e conceitos, como a nocao de classe, espaco, tempo, lugar e etc.,
formadas individualmente ou em grupo e a expressam verbalmente, ajudado na sua

compreensao por outras pessoas e, entdo na vivéncia em sociedade. Também criam

15 RELDIME, R.; VERMEULEN, S. Tradutor: PINTO, F. Méario. O Desenvolvimento Psicol6gico da
Crianca. 22 Ed. Porto Portugal. Editora ASA. 2001.
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o raciocinio conforme combinac¢des de pensamentos e relacdes de objetos, e assim

obtém afirmacdes sobre o ambiente.

A outra fase analisada por Piaget é a fase das operacdes formais, na qual
a pessoa ja é considerada adolescente e ndo mais crianca. Nela, o adolescente tem
inteligéncia formal, na qual consegue combinar afirmacdes e declaracbes sobre o

ambiente, criando novas afirmacgdes a partir das ja existentes.

Andlia Rodrigues?® diz que:

“[...] através das operagbes formais, o individuo desliga-se do
conteldo material e comeca a pensar sobre as proposi¢cdes ou
declaracdes feitas a respeito desse contetdo; passa a raciocinar com
base nas formas, isto €, nos simbolos mateméticos ou esquemas
verbais. —

Também, combinando-se declaracBes pode haver a criacdo de hipbteses
ou possiveis resultados para determinadas condutas. Tendo assim, premissas
dedutiveis que podem ensejar a verdade.

Segundo Piaget, apdés os 16 anos o0s sistemas mentais ja estédo
completamente desenvolvidos, com as operacdes formais consolidadas em

estruturas e usadas para a vida toda seguinte.

Destarte, a crianga nao tem desenvolvimento mental completo, sendo
criado e desenvolvido com cada estagio de maturacdo. J4, o adolescente com 12 a
16 anos, tem um desenvolvimento mental maior, o qual entende premissas, cria
hipoteses, resolve questbes matematicas, se expressa de forma verbal e clara na
sociedade e etc..

Logo, como visto, a crianga ndo tem o discernimento para entender que
estd sendo influenciada e induzida a ser consumista e ndo consegue se proteger

das publicidades a ela veiculada, necessitando de protecao maior.

A Declaracdo dos Direitos da Criangal’, de 1959, afirma em seu

preambulo ser de suma importancia e necessidade proteger e cuidar, inclusive com

16 FARIA, Analia Rodrigues de. O desenvolvimento da crianga e do adolescente segundo Piaget. 42
Ed. S&o Paulo: Editora Atica, 1998.

17 Predmbulo: VISTO que a crianga, em decorréncia de sua imaturidade fisica e mental, precisa de
protecdo e cuidados especiais, inclusive protecdo legal apropriada, antes e depois do
nascimento,
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a devida protecdo juridica da crianca antes dela nascer e depois também, pois a
crianca ndo tem maturidade fisica nem mental pelo fato de ainda estar em
desenvolvimento. Assim, foi promulgado o Estatuto da Crianca e do Adolescente,
em 1990.

1.3 Da crianga como consumidora

A crianca néo se enquadra no conceito de consumidor padréo, pois ndo
adquire produto nem servigco, ndo sendo assim considerada consumidora!®. Com o
nascimento a crianca ndo tem capacidade civil plena, sendo considerada
absolutamente incapaz, entdo nao pode realizar pessoalmente os atos da vida civil,

conforme o artigo 3°, do Cédigo Civil'®,

Assim, a crianca ndo pode realizar negdcios juridicos de compra e venda,
nao podendo entdo adquirir bens ou servicos sozinha e, necessitando para tanto de

ser representado por seus pais ou seu representante legal®®.

Se a crianca realizar um negocio juridico sozinha pode vir a ser suscitada
a nulidade desse negécio, ja que a crianca € incapaz e o plano da existéncia do

negocio juridico pressupde agente capaz para a sua realizacao.

Como demonstrado, as criangas ndo sao consumidoras padrdo, mas
podem ser consumidoras por equiparacao, quando séo lesadas por alguma relagcao

de consumo.

O Caddigo de Defesa do Consumidor protege o consumidor padrdo e os

consumidores por equiparacdo dos possiveis abusos sofridos por parte do

DECLARACAO dos Direitos da Crianca. Adotada pela Assembléia das Nacdes Unidas de 20 de
novembro de 1959 e ratificada pelo Brasil. Disponivel em:
<http://www.culturabrasil.org/zip/direitosdacrianca.pdf>. Acesso em: 20 de maio. 2015.

18 MALTA, Renata. Publicidade direcionada ao publico infantil: Violéncia contra a crianga contra a

sua familia. Disponivel em: <http://www.ambito-
juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=10551>. Acesso em: 12
junho. 2015.

19 "Art. 3° S&o absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil:
| - os menores de dezesseis anos;
BRASIL. Lei n® 10.406, de 10 de janeiro de 2002. Institui o Codigo Civil. Brasilia, 2002. Disponivel
em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2002/110406.htm>. Acesso em: 12 junho. 201
20|SABELLA, Maria  Sandra. Cartlha do  consumidor mirim.  Disponivel em:
<https://www.ufmg.br/proex/cpinfo/cultura/docs/06¢c_A_defesa_do_direito_do_consumidor_-
_Maria_Sandra_lsabella.pdf>. Acesso em: 12 junho. 2015.
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fornecedor do servico ou produto e em relacdo as publicidades abusivas e

enganosas.

As criancas sao consideradas consumidoras por equiparacdo, sendo
protegidas concretamente pelo Cdédigo de Defesa do Consumidor quando lesadas.
Porém, h4 a necessidade de protecdo integral a elas e ndo somente quando séo

prejudicadas.

As criancas sdo um publico alvo em que as publicidades veiculadas as
influenciam de uma forma imensa, ainda mais se tiver nelas personagens de
desenhos animados ou criangas demonstrando que com o produto oferecido pela

publicidade ela fara mais amigos e sera mais popular na escola e mais feliz.

Também, ha publicidades infantis abusivas de alimentos ndo-saudaveis
gue passam a ideia de que as crian¢cas serdo saudaveis os consumindo, mas na
verdade esses alimentos contém sodio e gordura e trazem, a longo prazo, a

obesidade infantil.

1.4 Relacdo de consumo

O Cadigo de Defesa do Consumidor- CDC surgiu em 1990 e objetiva a
protecdo e defesa na relacdo de consumo do denominado consumidor. A
Constituicdo Federal, em seu artigo 170, V%, pdem a defesa do consumidor como
principio a ser seguido.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, segundo seu artigo 7°%?, pode ser
complementado por outras normas de areas especificas, como no caso das
criangas, a Convencgao sobre os Direitos das Criangas, O Estatuto da Crianca e do
Adolescente e outros visando protecdo a esse publico.

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

[...] V - defesa do consumidor; ™

BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, de 1988. Brasilia, 1988. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm>. Acesso em: 1
junho. 2015.

22”Art. 7° Os direitos previstos neste codigo ndo excluem outros decorrentes de tratados ou
convencgdes internacionais de que o Brasil seja signatario, da legislagdo interna ordinéaria, de
regulamentos expedidos pelas autoridades administrativas competentes, bem como dos que
derivem dos principios gerais do direito, analogia, costumes e equidade. ™
BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecao do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.
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Para ser aplicado o Cddigo de Defesa do Consumidor ndo € suficiente
apenas ter a configuragdo de consumidor, como em vendas pontuais de objetos
usados onde ndo ha fornecedor, o qual configurara a aplicacdo do Direito Civil na
modalidade de Contratos, mas deve existir relacdo de consumo. Para que seja
configurada a relacdo de consumo é necessario ter o consumidor, o fornecedor, o
servigo ou o produto.

O consumidor tem sua definicdo bastante ampla no Cédigo de Defesa do
Consumidor, pois ele prevé quatro artigos direcionados aos conceitos de
consumidor.

O consumidor padrdao estd definido no art. 2° -caput, do Cddigo
Consumerista. Segundo esse artigo: “~“Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final. 23

Porém, ha discussao na doutrina do que seria o0 destinatario final. Existem
duas correntes a qual o define, as quais sao a corrente finalista e a maximalista. A
corrente finalista interpreta restritvamente a expressdo destinatario final,
considerando ele como destinatario fatico e econédmico do produto ou do servico.
Pode ser pessoa fisica ou juridica, que nao atue no mercado.

Assim, além de adquirir o produto, tem que ser o destinatario econdmico e
fatico dele, o usar em sua vida pessoa ou familiar, ndo podendo o revender nem o
usar para a vida profissional visando lucro.

A outra corrente € a maximalista e tem interpretacdo abrangente em
relagdo ao significado de destinatéario final, podendo ser individuo natural ou juridico
gue compra ou usa um produto ou um servico, visando ou nédo ao ganho de lucro.
Exclui apenas a compra de produtos para revender. Assim, seria o destinatario fatico
do produto, aquele que apenas compra o bem, o retirando do comércio e o usando
ou consumindo.

O Supremo Tribunal de Justicacriou o Finalismo mitigado, onde tem a
analise da vulnerabilidade da pessoa no caso concreto para se verificar a condi¢ao
se consumidora.

Claudia Lima Marques?* o denomina de Finalismo Aprofundado, no qual

tem que ser a pessoa consumidora final imediata e tem-se a analise da

23 BRASIL. Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disp&e sobre a protecdo do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.
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vulnerabilidade fatica, juridica ou técnica da pessoa fisica ou juridica. No caso de
pessoa juridica, pode ser considerada consumidora final imediata e vulneravel,
guando ndo atua no seu ambito de especialidade. Seria, por exemplo um hotel, que
faz servico de hotelaria, comprar gas.

O Cadigo de Defesa do Consumidor ndo sO protege os consumidores
padrdo, de seu artigo 2° caput, mas também os consumidores por equiparacgao.
Eles estdo previstos no artigo 2°, paragrafo Unico?°,que é a coletividade ainda que
indeterminada que interviu na relagdo de consumo, no artigo 1726, o qual protege o
consumidor equiparado em decorréncia de acidente de consumo, o chamado
bystander, e no artigo 29%’, o qual considera os consumidores por equiparacao
todos aqueles, mesmo que indeterminaveis, que foram expostos a praticas previstas
dos Capitulos V2 e VI?®, do préprio Cédigo de Defesa do Consumidor, que sdo as
praticas comerciais e protecao contratual e, o capitulo V dispde sobre a publicidade
e prevé a proibicdo da publicidade abusiva e enganosa.

O artigo 2°, paragrafo unico, do Cdédigo de Defesa do Consumidor é
fundamento para a protecdo coletiva do consumidor o qual pode ser tutelado em

juizo, conforme o artigo 81%.

24 BENJAMIN, Ant6nio Herman V; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 52 ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2013.

25"Art. 2°. Paragrafo Unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que
indeterminaveis, que haja intervindo nas rela¢des de consumo. ™
BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecao do consumidor e da

outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.
26SECAO I

Da Responsabilidade pelo Fato do Produto e do Servico “~"Art. 17. Para os efeitos desta Secéo,
equiparam-se aos consumidores todas as vitimas do evento. ™
Idem.

27 CAPITULO V: Das Praticas Comerciais: ~“Art. 29. Para os fins deste Capitulo e do seguinte,
equiparam-se aos consumidores todas as pessoas determindveis ou ndo, expostas as praticas
nele previstas. ™
Idem.

28 O capitulo V do Caédigo de Defesa do Consumidor trata das praticas comerciais, as quais sdo a
oferta, a publicidade, as préaticas abusivas, a cobranga de dividas, os bancos de dados e os
cadastros de consumidores.

Idem.

29 O capitulo VI do Cdédigo de Defesa do Consumidor trata da protecdo contratual, prevendo as
clausulas abusivas e regulando os contratos de adesao.
Idem.

30 "Art. 81. A defesa dos interesses e direitos dos consumidores e das vitimas podera ser exercida
em juizo individualmente, ou a titulo coletivo.

Paragrafo Unico. A defesa coletiva sera exercida quando se tratar de:

| - interesses ou direitos difusos, assim entendidos, para efeitos deste cddigo, os transindividuais,
de natureza indivisivel, de que sejam titulares pessoas indeterminadas e ligadas por
circunstancias de fato;
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O consumidor equiparado do artigo 17, € aquele que ndo adquiriu bem
algum, mas que por um acidente de consumo foi atingido por prejuizos decorridos
do produto viciado. Exemplo é a mde que compra um bem, a qual é considerada
como consumidora padrao e, sua filha ingere o produto com vicio e adoece por fato
do produto. A filha é considerada consumidora por equiparacdo como bystandere
tem a protecédo do Cdédigo de Defesa do Consumidor3?.

Assim, o codigo de defesa do consumidor ndo sO protege O0sS
consumidores efetivos, mas os potenciais consumidores também. O artigo 29, os
protege preventivamente, objetivando evitar o dano. Ja, o artigo 2°, caput, protege
concretamente o consumidor.

No sentido amplo, fornecedor é quem fornece ou fabrica um produto®?. Na
relacdo de consumo para ser considerado fornecedor, definido no art. 3°32 do Cédigo
de Defesa do Consumidor, € necessario que a atividade seja realizada com
habitualidade, com a modificacdo e distribuicdo de produtos e, com profissionalismo,
com a producéo, a comercializacdo e a importacéo de produtos. Assim, ndo fica sob
0 manto da protecdo do direito consumerista 0s contratos realizados entre
consumidores nao profissionais, mas o Cédigo Civil de 2002 que os tutela.

Também, o Cddigo de Defesa do Consumidor considera como
fornecedor, para uma maior protecdo do consumidor, o0s profissionais que
participaram do ciclo de fornecimento de produtos e de servigos, do produtor ou

fabricante ao distribuidor e dele até o vendedor.

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

lll - interesses ou direitos individuais homogéneos, assim entendidos os decorrentes de origem

comum.
BRASIL. Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disp&e sobre a prote¢cdo do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.

31 BENJAMIN, Ant6nio Herman V; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 52 ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013.

32ISABELLA, Maria Sandra. Cartilha do consumidor mirim. Disponivel em:
<https://www.ufmg.br/proex/cpinfo/cultura/docs/06¢c_A_defesa_do_direito_do_consumidor_-
_Maria_Sandra_lsabella.pdf>. Acesso em: 12 junho. 2015.

33 “"Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira,
bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de producdo, montagem,
criacdo, construcdo, transformacédo, importacdo, exportacéo, distribuicdo ou comercializagdo de
produtos ou prestacao de servigos.

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.
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Nesse sentido, o paragrafo Unico do artigo 7°3* do Cédigo Consumerista
define que todos os membros desse ciclo de fornecedores sao solidariamente
responsaveis frente ao consumidor. Ha exce¢des como a dos comerciantes em
relacdo aos defeitos dos produtos, os quais tem responsabilidade subsidiaria, porém
independente de culpa, conforme artigos 12 e 13, do Cddigo de Defesa do
Consumidor3.

O produto é, segundo o artigo 3° § 1°, do Codigo de Defesa do
Consumidor: '8 1° Produto & qualquer bem, movel ou imével, material ou imaterial.
 Ou seja, € qualquer bem posto a venda no comércio.¢

O servico diz respeito ao desenvolver de atividades remuneradas®’ de
prestacdo de servigos, conforme o artigo 3°, 8§ 2° do Cddigo de Defesa do
Consumidor3®. E o pagamento por um servico realizado ou por um aprendizado,

como aula de inglés.*®

34 “"Art. 7°: Paragrafo Unico. Tendo mais de um autor a ofensa, todos responderdo solidariamente
pela reparacdo dos danos previstos nas hormas de consumo.

BRASIL. Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disp6e sobre a prote¢do do consumidor e d&
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.

S5"Art. 12. O fabricante, o produtor, o construtor, nacional ou estrangeiro, e o importador
respondem, independentemente da existéncia de culpa, pela repara¢do dos danos causados aos
consumidores por defeitos decorrentes de projeto, fabricacdo, constru¢do, montagem, férmulas,
manipulacdo, apresentacdo ou acondicionamento de seus produtos, bem como por informacdes
insuficientes ou inadequadas sobre sua utilizagdo e riscos. ™
“Art. 13. O comerciante é igualmente responsavel, nos termos do artigo anterior, quando:
| - o fabricante, o construtor, o produtor ou o importador ndo puderem ser identificados;

Il - o produto for fornecido sem identificacdo clara do seu fabricante, produtor, construtor ou
importador;

Il - ndo conservar adequadamente os produtos pereciveis.

Paragrafo Unico. Aquele que efetivar o pagamento ao prejudicado podera exercer o direito de
regresso contra os demais responsaveis, segundo sua participagdo na causagdo do evento

danoso.
BRASIL. Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disp&e sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.

36|SABELLA, Maria Sandra. Cartilha do consumidor mirim. Disponivel em:
<https://www.ufmg.br/proex/cpinfo/cultura/docs/06¢c_A defesa do_direito_do_consumidor_-
_Maria_Sandra_lsabella.pdf>. Acesso em: 12 junho. 2015.

87 “’Atividade remunerada é todo e qualquer tipo de trabalho onde se recebe em troca uma
recompensa monetéria. A palavra "remuneracdo” vem do Latim “remuneratio” e significa
pagamento, recompensa, gratificacéo.
Nada mais é do que exercer uma profissdo ou atividade temporaria e receber um pagamento pelo
trabalho executado, independente de ser um trabalho com carteira assinada ou ndo. ™
LUA, Lauanne @) que € atividade remunerada. Disponivel em:
<http://lauannelua.blogspot.com.br/2013/01/0-que-e-atividade-remunerada-atividade.html>.
Acesso em: 03 junho. 2015.

38 “"Art. 3° § 2° Servico € qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante
remuneracao, inclusive as de natureza bancéria, financeira, de crédito e securitaria, salvo as
decorrentes das relagBes de carater trabalhista. ™
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1.5Vulnerabilidade e seus tipos

O consumidor é fragil e hd um desnivel na relacdo entre fornecedor e
consumidor. Entdo, o Cédigo Consumerista vem para equilibrar essa relagéo*°. Em
seu artigo 4°, inciso 1*1, ele reconhece que o consumidor é vulneravel no mercado de
consumo e, assim, ha o denominado principio da vulnerabilidade do consumidor. No
seu artigo 47%%ha uma consequéncia do principio da vulnerabilidade, a qual as
clausulas de contratos serdo interpretadas de maneira mais favoravel ao

consumidor.

Vulneravel é aquele que esta no polo mais fraco da relacédo, que é fragil.
Para o Direito, € o principio que o ordenamento legal define o sujeito como o polo

fraco das relacdes de consumo e, portanto, deve ser protegido.

Segundo Paulo Valério Dal Pai Moraes*3:

“"Vulnerabilidade, é, entdo, o principio pelo qual o sistema juridico
positivado brasileiro reconhece a qualidade daquele ou daqueles
sujeitos mais fracos na relacdo de consumo, tendo em vista a
possibilidade de que venham a ser ofendidos ou feridos, na sua
incolumidade fisica ou psiquica, bem como no ambito econémico, por
parte do sujeito mais potente da mesma relacdo. ~

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecao do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.

39|SABELLA, Maria Sandra. Cartilha do consumidor mirim. Disponivel em:
<https://www.ufmg.br/proex/cpinfo/cultura/docs/06¢c_A defesa do_direito_do_consumidor_-
_Maria_Sandra_lsabella.pdf>. Acesso em: 12 junho. 2015.

40 BENJAMIN, Antonio Herman V; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 52 ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013.

41 "Art. 4° A Politica Nacional das Relacdes de Consumo tem por objetivo o atendimento das
necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, salude e seguranca, a protecdo de
seus interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e
harmonia das relag8es de consumo, atendidos o0s seguintes principios:
| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo; ™
BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispbe sobre a prote¢cao do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.

427" Art. 47. As clausulas contratuais seréo interpretadas de maneira mais favoravel ao consumidor.

Idem.

“MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Codigo de Defesa do Consumidor: O Principio da
Vulnerabilidade no Contrato, na Publicidade, nas Demais Praticas Comerciais. 2. ed. Porto
Alegre: Sintese, 2002.
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O principio da vulnerabilidade € decorréncia do principio da igualdade,
pois s6 pode ser declarado igual quem ndo estiver submisso por outra pessoa na

relacdo comum entre elas.

O consumidor é o polo mais vulneravel da relacdo de consumo, devendo,
assim, ser tratado desigualmente pela lei, objetivando alcancar a igualdade real, na
qual obedece ao principio constitucional da isonomia presente no art. 5, caput,

Constituicdo Federal*4, tratando os desiguais na medida de sua desigualdade.

Claudia Lima Marques® divide a vulnerabilidade em trés aspectos:
vulnerabilidade fatica, técnica e juridica/cientifica. A fatica € a que em ocasides o
consumidor por ser menos abonado, estar menos preparado psicologicamente ou
fisicamente, fica em relacdo desigual & do fornecedor. Um exemplo € a organizacéo
de fornecedores para realizar praticas anti-concorrenciais, em desfavor dos

consumidores.

A técnica é a insuficiéncia de conhecimentos que o consumidor possui em
relacdo aos produtos e servicos que estdo consumindo e se tornam cada vez mais
complexos. E, assim, o consumidor pode ser enganado facilmente quanto as

caracteristicas e utilidades do produto ou servi¢co almejado ou consumido.

A juridica ou cientifica € a falta de conhecimentos em diversas areas
especificas, como a matematica financeira, o direito, a contabilidade e etc. por parte
do consumidor, fazendo com que eles ndo saibam das consequéncias em estar

numa relacéo de consumo.

J4, Paulo Valério Moraes*® divide a vulnerabilidade do consumidor em
seis aspectos, entre os quais h& a vulnerabilidade psiquica/bioldgica.

44 Art. 5° Todos sdo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza, garantindo-se aos
brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a
igualdade, a seguranca e a propriedade, nos termos seguintes: [...].

BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, de 1988. Brasilia, 1988. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm>. Acesso em: 1
junho. 2015.

45 BENJAMIN, Antonio Herman V; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 52 ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2013.

4MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Codigo de Defesa do Consumidor: O Principio da
Vulnerabilidade no Contrato, na Publicidade, nas Demais Praticas Comerciais. 2. ed. Porto
Alegre: Sintese, 2002.
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A wulnerabilidade psiquica/ biolégica do consumidor é aquela que o
consumidor € atingido por varios estimulos, sejam eles visuais, olfativos, auditivos,

0s quais o influenciam na hora da decisdo da compra do produto ou servico.

Por isso, é necessario, também, a defesa do consumidor que é atingido
por desejos, necessidades, vontades criadas a partir de manipula¢des dos meios de
comunicacdo, marketing, publicidades e afins. Assim, sdo induzidos a comprar um

produto ou um servico que eles ndo precisam e que ndo pensavam em comprar.

Com o surgimento da globalizacdo houve aspectos positivos, como mais
informacédo para todo o mundo, mas disso decorreram também aspectos negativos,
como a confusdo, o estimulo de reacfes pré-estabelecidas e a alienacao dos mais

vulneraveis.

Muitas variacdes de estimulos de todos os tipos (visuais, auditivos, e etc.)
comecaram a levar as pessoas a tomar certas decisdes errbneas ou que nao iriam
tomar se nao fossem estimuladas, pois foi isso que as fez pensar que precisariam de
algo ou teriam satisfacdo se comprassem algo. Decorrem disso a mudanca do
mercado, que ndo é mais ele que orienta o que deve ser produzido, mas a propria
producdo, com grande auxilio das técnicas de persuasao e do marketing, que define

0 que 0 mercado precisara.

Alberto do Amaral Junior*’ destaca que na economia classica o
consumidor que definia o que seria produzido e vendido de acordo com suas
necessidades, mas surgiu um sistema de persuasdo forte, que assim, as

necessidades dos consumidores séo falsificadas pela publicidade.

Assim, € essencial que se considere essa vulnerabilidade na analise da
relacdo de consumo e seu dano e, ndo aceitar o pensamento de que todos tém

liberdade de escolher o que necessita e deseja comprar.

Lembrando que ndo é preciso o consumidor ser hipossuficiente para ser
considerado vulneravel. O juiz deve, no caso concreto, analisar se ha a
hipossuficiéncia, conforme artigo 6°, VIII*8, do Cdédigo de Defesa do Consumidor,

para assim, deferir a inversdo do 6nus da prova.

47 JUNIOR, Alberto do Amaral: Prote¢cdo do Consumidor no Contrato de Compra e Venda. S&o
Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1993.
48 " Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:
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Porém, se na relacdo de consumo a crianga for a parte consumidora nao
h& necessidade de ter uma analise por parte do juiz para verificar se seré
hipossuficiente, pois assim em todos 0s casos concretos a crianca sera considerada
hipossuficiente. Porém, todo consumidor, hipossuficiente ou ndo, € vulneravel na

relacdo de consumo.

1.6 Publicidade X Propaganda

No marketing existe a publicidade e a propaganda. Publicidade
compreende o ato tornar publico ou divulgar um fato ou mesmo uma ideia,
objetivando a venda de algum produto ou servico. J4, a propaganda é uma
propagacao de ideias, principios e teorias, com o objetivo de implanta-las na mente

das pessoas.

O Cdbdigo de Defesa do Consumidor regulamenta a publicidade,
determinada nos art. 30, 36, 37 e 38.4°

VIl - a facilitacdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inversdo do 6nus da prova, a seu
favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for verossimil a alegacdo ou quando for ele
hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de experiéncias; =

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.

49 “"Art. 30. Toda informagédo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma
ou meio de comunicacéo com relagéo a produtos e servi¢cos oferecidos ou apresentados, obriga o
fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado. ™
““Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal. >
Paragrafo Unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos, manterd, em seu
poder, para informacédo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que déao
sustentacdo & mensagem.

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicacdo de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir
em erro 0 consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou segurancga.

§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de
informar sobre dado essencial do produto ou servigo.

“"Art. 38. O 6nus da prova da veracidade e correcao da informacdo ou comunicacao publicitaria
cabe a quem as patrocina. ~

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 1 junho. 2015.
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A publicidade é a forma de comunicacdo pela qual o consumidor é
informado da existéncia de produto ou servico no mercado, para assim, estimular a

sua aquisi¢ao por parte do consumidor.

A publicidade tem caracteristica econémica, ja que houve a ampliacéo e o
desenvolvimento das industrias e dos meios de comunicacgéo, aprofundando a forma
de se fazer publicidade a qual passou a ser estudada para atingir maior nimero de
pessoas e passa a ser uma importante ferramenta para a dinamica de mercado e a

competicdo entre os fornecedores de produtos e servigos.

Philip kotler e Gary Armstrong® afirmam que as grandes empresas fazem
pesquisas para conhecer as necessidades e desejos dos consumidores. Sabem

coisas dos consumidores que nem eles préprios percebem de si mesmos.

Destarte, a publicidade deixou de ser somente informativa para ser,
também, persuasiva, guiando o consumo das pessoas. Antes, ela apenas informava

sobre determinados produtos que eram postos no mercado de consumo.

J4a, apds a mudanca no mercado, ela serve também, para persuadir 0s
consumidores para a compra de produtos os quais eles ndo necessitam, criando

desejos e estimulando vontades.

1.7 Publicidade e técnicas de estimulos

Com a publicidade chega-se estimulo nas pessoas da necessidade de
consumo, de adquirir o bem mostrado, de que ela precisa dele, que ira ficar na moda
com ele, dentre outros pensamentos passados para as pessoas, que sao os futuros

consumidores.

Os principios psicologicos da publicidade objetivam estabelecer, prever
antecipadamente e orientar a maioria dos comportamentos dos consumidores, que

sao os receptores da mensagem contida na publicidade.

De acordo com Sant’Anna, as finalidades basilares da publicidade e,
primeiramente, sugerirideiasno conscienteda populacéo, criando o sentimento do
desejo pelo objeto que foi anunciado e induzir a massa a comprar o objeto

anunciado anteriormente.

50 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 7. ed. Rio de Janeiro: Editora
Prentice-Hall do Brasil Ltda.
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Ainda para asseverar a vulnerabilidade dos consumidores frente a
publicidade, ressalta Sant”Anna®!:

’

‘os fenbmenos  publicitdrios  apresentam  simultaneamente
caracteristicas de ordem fisica, fisiol6gica, psicolégica e econémica’ .

Caracteristica de ordem fisica, pois ha disposicbes de cor, tamanho,
imagem e etc., que representam a realidade e comp&em o cotidiano das pessoas.
De ordem fisioldgica, pois ha diversos estimulos, como os auditivos, visuais, olfativos
e os demais, que chegam as estruturas fisiolégicas do individuo para a producéo de
resultados previstos e desejados pelos fornecedores.

Um exemplo é a muasica nas publicidades, o rock anima e a musica
classica acalma. Psicologica, porque a publicidade usa das tendéncias basicas das
acdes humanas para influenciar o ato da compra. Econémica, pois a publicidade e
posteriormente, o consumo pelos consumidores ajuda no desenvolvimento da

economia.

Assim, com o auxilio disso tudo, a publicidade apresenta niveis de
linguagem. Primeiro, o desconhecimento, o qual é o nivel demasiadamente baixo da
comunicacgdo, onde os individuos ndo conhecem e nunca ouviram falar do produto

da empresa.

O conhecimento, € aquele nivel de base minima em que os individuos
tém que conseguir identificar o produto. Compreenséo, € o quando o consumidor
tem que ter conhecimento, saber reconhecer, qual € a marca, modelo, cores, bem

como saber para qual finalidade ele serve.

Na conviccdo, o individuo deve ter preferéncia pelo produto,
racionalmente e emocionalmente. Por fim, a acdo, € o ultimo nivel e 0 que se é

esperado chegar pela publicidade, onde o consumidor adquire o produto anunciado.

O marketing objetiva coisas como o aumento das vendas, a

movimentagdo do mercado e etc.. Ja, 0os objetivos da publicidade sdo alcancados

51 SANT’ANNA, Armando. Propaganda, Teoria, Técnica, Pratica. 7. Ed. Atualizada e revisada, Sao
Paulo: Editora Pioneira Arte Comunicacao, 1996.
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por meio da comunicacao e de seus resultados preestabelecidos e esperados como

explicado anteriormente.

Assim, todos os individuos tém disposicOes preexistentes, como a
necessidade e o desejo. Quando a publicidade consegue estimula-los, induz o

consumidor a agir de determinada maneira, para a compra de algo.

Ha diversas técnicas de publicidade para isso que deixam o consumidor
vulneravel, um exemplo é o estudo acerca das disposi¢cdes preexistentes que todos
os individuos tém, como a necessidade e o desejo, e a publicidade os estimula,

induzindo, assim, a pessoa a agir de determinada maneira para a compra de algo.

Os estudos de psicologia e neurofisiologia determinam reacdes de
consumo de determinados resultados publicitarios, podendo ser até catalogadas
para uma melhor utilizacdo nas publicidades de acordo com o0 que se pretende

induzir. Um exemplo é a catalogacdo das necessidades humanas, segundo
Sant”Anna®? demonstrados abaixo:

“"Ambicdo; - amor a familia; - aparéncia pessoal; - apetite; -
aprovagdo social; - atividade; - atracdo sexual; - beleza;
conformismo; - conforto; - cultura; - curiosidade; - economia; - evasao
psicologica; - impulso de afirmagéo; - seguranca; - saude.

Assim, os principios psicologicos da publicidade objetivam estabelecer,
prever antecipadamente e orientar a maioria dos comportamentos dos

consumidores, que séo os receptores da mensagem contida na publicidade.

Ha a demonstracdo grafica do mecanismo psiquico de influéncia da

publicidade nos individuos por Armando Sant”Anna>? abaixo:

52 SANT’ANNA, Armando. Propaganda, Teoria, Técnica, Pratica. 7. Ed. Atualizada e revisada, Séo
Paulo: Editora Pioneira Arte Comunicacao, 1996.
53 |dem.
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A psicologia da publicidade tem como base a necessidade dos individuos
e das massas da sociedade as quais podem ser ressaltadas por um incentivo, que
no caso € o publicitario. Fazendo assim que o individuo tenha consciéncia da
necessidade imposta e, segundo Paulo Valério Dal Pai Moraes®, gerando um

~

estado de “"atencéo, interesse, desejo e agao. -

Assim, com a publicidade, o individuo comeca a ter atencdo no produto,
senti a necessidade despertada de té-lo e com tem a ideia implantada pela
publicidade de que obtendo aquele produto ele ficara satisfeito. Chegando-se a esse
estado, em que foi despertado o desejo e, depois, a consciéncia da necessidade, a
publicidade sé precisa de caracteristicas como qualidade, uso, preco e conveniéncia

para ele comprar o produto.

As pessoas compram o que lhes agrada de acordo com seus desejos, e
nao o que seja realmente Util para eles. Apenas sentem um impulso de ter a coisa e
compram. Destarte, ha trés fatores de influéncia das massas, que sao a imitacao, a

sugestdo e a empatia.

A imitacdo na qual consiste em imitar a acdo ou comportamento alheia,
inerente ao ser humano, podendo ser ela a compra de um determinado produto.
Também, h4 a empatia, que é aquele sentimento proveniente da sugestdo ou
imitacdo que é compartilhado por uma coletividade de pessoas, como por exemplo,
a leitura de um livro de romance ou ver um filme, em que cada um se identifica com
o heroi e “"sofre”” com ele em seus momentos de dificuldade ou/e fica feliz quando o
resultado final é positivo para ele. Logo, esses sentimentos sdo considerados como
empatia.

A sugestdo é aquela em que os individuos podem aceitar ou ndo uma
ideia exterior sem a sua analise, pois ela age pela parte afetiva da mente das
pessoas e ndo racional. As formas da sugestdo s&o pela repetigcdo, na qual o
estimulo é remetido pelas publicidades repetidas vezes e recebido pelas pessoas
que fica interiorizado na mente delas, sendo capazes de representa-lo; pela

convicgdo, na qual nas publicidades o seu locutor ou ator fala com tanta convicgao

54 MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cédigo de Defesa do Consumidor: O Principio da Vulnerabilidade
no Contrato, na Publicidade, nas Demais Préaticas Comerciais. 2. ed. Porto Alegre: Sintese, 2002.
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que ganha a confianga do receptor da mensagem; E pela atmosfera, na qual o

produto ou o anuncio apresenta uma atmosfera sutil de sugestéo.

Para um resultado final positivo para o objetivo da publicidade, conforme
quadro acima, 0 anuncio tem que atrair a atencdo do consumidor, passando ele a
conhecé-la, em seguida, despertar o interesse pelo seu conteudo, ser convincente
(passar a sensacao de convicgao), provocar uma resposta positiva e ser guardado
na memoria do consumidor para ser lembrada posteriormente, a qual confirma a
vulnerabilidade do consumidor no mercado frente as publicidades veiculadas pelas
formas de comunicacgéo, ja que existem 0s abusos da publicidade, que pode nédo ser

licita nem ética.

Vé-se que o consumidor é vulneravel, pois ele receberad diversos
estimulos ou motivacdes dominantes que vem exteriores a ele e que o conduzira a
ter necessidades e desejos, sendo manipulado a ter o maior consumo possivel,
inclusive de bens e produtos inUteis e 0s quais num primeiro momento seriam

desnecessarios.

Entdo, os consumidores séo realmente frageis e faceis de serem
influenciados e assim precisam de protecdo a qual o Cddigo de Defesa do
Consumidor Ihes confere, independentemente de classe social, uma vez que, até as
pessoas que sao mais abonadas estdo suscetiveis a sofrer danos por parte dos

fornecedores.

Susan Linn aponta que os pais ndo séo culpados sozinhos pelos pedidos
de consumo de produtos vistos na televisado por seus filhos, por eles serem precoce
em relacdo ao sexo e por eles mostrarem uma conduta agressiva®® e, que a maior
culpada sdo as empresas de publicidade as quais focam nas criancas como
consumidoras, analisando a hipervulnerabilidade que elas tém em cada das suas
véarias fases da infancia, visando a criacdo de consumidores constantes e também

guando adultos continuem com 0 consumo.

Conforme Susan Linn: A propaganda agrada as emoc¢fes, ndo ao

intelecto, e afeta as criancas ainda mais profundamente do que os adultos. “*°

55 LINN, Susan. Traducao: Cristina Tognelli. Criangas do consumo: A infancia roubada. 1% Ed, Sao
Paulo: Instituto Alana, 2006.
56 |dem.
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Susan Linn ressalta que os dois iniciais anos de vida sdo os Unicos em
que o0s pais tem éxito em nao brigar com seus filhos acerca de produtos e
brinquedos mostrados pela televisdo, pois os bebés nao sofrem a influéncia pressao
dos colegas, como as criangas na época escolar, em seguir os padrées do momento
e, nao ligam a televisdo por si mesmas, necessitando que seus familiares a liguem.

Nessa fase, as criancas sé assistem tv porque algum familiar a ligou.

E dificil ter estudos acerca das crian¢cas com menos de 2 anos, pois elas
estdo na fase pré-verbal, ndo podendo exprimir o que pensam pois ndo falam.

Assim, ndo se pode afirmar se a televisao € prejudicial ou benéfica para elas.

Estudos demonstram que os bebés captam emocdes da televisdo. Um
exemplo é, se tiver um brinquedo com uma atriz dependendo da sua reacdo o bebé
rejeita ou ndo o brinquedo e, se for reacdo positiva, ele o aceita, se for negativa, ele
nao o aceita. Assim os bebés nédo estdo a salvo da manipulagédo comercial, mas sao

alvos priméarios dela.

Logo, os pais sdo aconselhados pelos pesquisadores a terem cuidado
com a programacdo que deixam o0s bebés assistirem, pois podem causar
perturbacdes se tiverem emocdes ou reagbes negativas ou que demostrem
violéncia.

Susana Linn ressalta®” que ~"A publicidade tera melhor resultado se puder

~

despertar em seu publico-alvo uma reacdo emocional intensa e positiva.

Assim, quando a pessoa nao sabe que estd sob influéncia ou quanto
menos tiver uma pessoa raciocinio critico, mais sera despertada uma reacao intensa
e positiva, a induzindo. Essas pessoas sao as criancas. Destarte, a fidelidade a

marcas pode ter seu processo de iniciacdo com bebés.

Com a publicidade as criancas recebem muitos estimulos para a compra
de produtos com a consequéncia da criagao nelas de necessidades e desejos, mas

estao em desenvolvimento mental, como demonstrado no inicio do texto.

Assim, elas sédo hipervulneraveis psiquicamente e, diferente do adulto,
nao conseguem perceber que estdo sendo persuadidas, ndo conseguindo distinguir

o desejo real do desejo implantado.

57 LINN, Susan. Traducao: Cristina Tognelli. Criangcas do consumo: A infancia roubada. 1* Ed, S&o
Paulo: Instituto Alana, 2006.
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As criancas gostam da diversdo que as publicidades tém, coloridas,
musicais, personagens divertidos e enredo curto. A publicidade faz uma ligagdo da

fantasia da crianga com um enredo que conduz a crianca a um mundo de sonhos®8,

O publicitario alcanca as emocfes da crianca pois utiliza-se de enredo
parecido com o de programas infantis, com a presenca de linguagem de fécil
entendimento, com duragcdo curta, com personagens e ocasides segundo
esteredtipos, visando a crianca pensar ser 0 mundo facil de se viver pois nédo tem

problemas.

Os publicitarios usufruem da fantasia, pois as criancas nao aceitam
programas muito realistas, os quais mostram a brutalidade do mundo. Também, ha
nas publicidades infantis os personagens de cada marca que passam a ideia de

estabilidade a crianca.

As técnicas mais comuns dos anunciantes para despertar o desejo da
crianca por meio de seu emocional e que contribuem para a reacdo positiva da
publicidade pela crianca, tem o primeiro quesito o da diversao, as fazendo rir ja € um

comeco positivo.

Em segundo, as publicidades que apresentam desenhos animados sao
bem vistas pelas criangas, as menores de preferéncia. Em terceiro, € o quesito
musical, o qual fazem as criangas se interessarem mais na publicidade. Em quarto,

os jingles ou as frases de efeito atraem as criancas.

Em quinto, ter animais nas publicidades, com preferéncia dos
personificados. Em sexto, sdo as publicidades que contém acdo e valores, como
forga, inteligéncia, amizade e etc..

Em sétimo, ter valores da modernidade, como o americanizado, o qual as
criancas mais velhas adoram. Em oitavo lugar, retrata a preferéncia das criancas
mais novas a publicidades que aparecam como protagonistas pessoa idosa, que

representa o vovo ou a vovo.

Por fim, para ter-se um resultado pratico eficaz necessita-se da

publicidade infantil buscar também aos pais®®.

58 VIANA, Flavio; BASTOS, Tiago e LOYOLA, Viviane. A propaganda e as criancas: um estudo dos
argumentos utilizados pelos comerciais e a reacdo do publico infantil aos estimulos. Revista Midia,
Politica e Cidadania. Belo Horizonte, v. 12, n. 11, p. 117- 128, jul./dez. 2010.

59 |dem.
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7

Assim, € um caminho que os publicitarios usam para a aceitacdo da
publicidade pela crianca. Segundo Karsaklian®: “"o que atrai a atencdo das criancas
€ a diversao proporcionada pelas propagandas e seus impactos visuais e auditivos,
como um slogan de facil assimilagdo e que se repete constantemente ou um jingle

AN

bem executado. °

Tendo assim o entendimento da mensagem pela crianga e a sua
memorizacdo. Ademais, as criancas mais novas levam em consideracao o que seus

pais ensinam, que mentir seria errado.

Entédo, acreditam em tudo o que a publicidade alega e apresenta. Ja, as
criangas mais velhas aprendem que os adultos nem sempre falam a verdade, ou
seja, mentem e, também, as criancas mais velhas se frustram com os produtos
adquiridos, pois as atraiam e pareciam conter a felicidade eterna, mas que néo foi

assim na pratica.

Logo, as criancas sdo influenciadas pela publicidade, pois contém os

sonhos almejados por elas e a fantasia que elas gostam.

As empresas visam as criancas como suas principais consumidoras, as
quais séo faceis de induzir e aumentar o consumo até pelas suas familias. E, em
relacdo as criancas, que sdo hipervulneraveis, elas ndo protecéo no sentido de coibir
que elas sejam atingidas por publicidade infantis e ilicitas, sendo todo dia atingidas
por essa publicidade veiculadas nos meios de comunicacdo e, principalmente na

televisdo, a qual a crianca assiste todo dia.

1.8Técnicas da publicidade infantil

Ha técnicas que sdo muito usadas pelos publicitarios para a publicidade
infantil obter o éxito que desejam e, sdo as que apresentam elementos do mundo

infantil e de sua imaginacao.

60 KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do Consumidor. 22 Ed, Sao Paulo: Editora Atlas, 2004.
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1.8.1Uso de personagens e suas representacdes pelas criancas de acordo com

sua faixa etaria

A maioria das publicidades viola os direitos das criancas, as quais
persuadem as criancas a comprarem e a induzirem sua familia a comprar. Ha,
também, o uso de personagens de desenhos infantis e de brindes e brinquedos nas

publicidades para as induzirem a compratr.

Existe a persuasdo com o uso de personagens nas publicidades infantis.
A grande maioria das publicidades infantis apresentam personagens de desenhos
infantis e de filmes, os quais sao licenciados, ou da prépria marca veiculada para a

influéncia e aumento do consumo infantil.

Em cada faixa de desenvolvimento etdrio da crianca ela tem
representacdes diferentes em relacdo aos personagens das marcas e de desenhos

animados que sao vinculados na midia para vender produtos.

Da idade de um a trés anos de idade a crianga ndo consegue diferenciar
produto, marca e personagem. Essa fase é aquela em que a crianca percebe as

coisas materiais e em concreto com suas caracteristicas fisicas.

Assim, o personagem simboliza apenas o produto que a crianca gosta de
comer, adora a textura, acha gostoso e etc, de acordo com suas experiéncias

fisicas, pois a crianca mistura produto e personagem.

Na faixa de quatro a nove anos, 0 personagem € muito Util para os
empresarios e publicitarios, pois é a etapa da vida das criancas em que a
imaginacdo e a diversao prevalece para a compra de um produto visto nas
publicidades. A marca e o produto da publicidade vinculado com um personagem

invade o imaginario infantil e os seduz.

De acordo com Montigneaux:®*

“"Até 6 anos, a crianca estd mais suscetivel as caracteristicas do
produto (gosto, forma, textura) e aos personagens que provém do
universo proximo da crianca (animais);

61 MONTIGNEAUX, Nicolas. Traducdo: Jaime Bernardes. Publico-alvo: Criangas - A forca dos
personagens e do marketing para falar com o consumidor infantil. 12 Ed, Rio de Janeiro: Negocio
Editora, 2003.
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A partir dos 5 a 6 anos, o personagem, sempre ligado a marca, é
capaz de se distanciar do produto. O personagem torna-se diferente
do produto, mesmo que conserve deste 0 essencial. Ao se afastar
do produto, ele adquire aos olhos da crianca uma verdadeira
autonomia e uma vida propria. O personagem podera entdo se dirigir
a crianca com todos os suportes de comunicacdo de marca
(embalagens, publicidade, promocéo). O personagem que se anima,
torna-se, segundo o caso, 0 maior amigo, 0 amigo cumplice ou, a
partir dos 8 aos, o chefe do bando ou o grande irmé&o.™

Destarte, nessa faixa etaria infantil, o personagem comeca a ser um meio

importante para os produtos anunciados virem a serem comprados.

Dos nove anos em diante o personagem demonstra maior realidade e

tem personalidade mais forte. Assim, rompe-se com mundo imaginario das criancas.

Apoés os onze anos de idade e até os treze, os personagens vao sendo
mais assimilados as marcas, tornando-se a representacfes dela. Antes o que era
tomado pela emocdo, comeca a ser responsavel pela fixacdo na memoria e
identificacdo da marca. Os personagens ficam mais fixos e com as mesmas cores e

imagem, objetivando a esse reconhecimento da marca.

Assim, o publicitario utiliza dos personagens e se baseia nesses
conhecimentos para criar as publicidades infantis e influenciar as criangas de todas
as idades, o que é claramente um meio de persuasdo para o consumo infantil e

familiar, devendo ser considerado como publicidade abusiva.

1.8.2 Uso de prémios e brinquedos gratuitos

Também existe a persuasao por meio de prémios ou brinquedos infantis

gratuitos, mostrados nas publicidades infantis.

A publicidade infantil apresenta seu produto, mas muitas vezes também
oferece um brinde ou brinquedo que sera adquirido apenas se comprar o produto
anunciado. Isso gera um estado de desejo da crianca pelo produto acessorio e,

assim ela pede para seus pais comprarem o produto.

Um exemplo sdo os ovos de pascoas infantis e a publicidade deles, os
guais na sua grande maioria oferecem um brinde que vem junto ou dentro do

produto. Esse apelo para a criangca comprar é contra a lei, segundo a Resolucao
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163 do Conanda®? e, pode ser tido como venda casada, pois ndo vendem o brinde
separadamente, o que é proibido pelo artigo 39, I, do Codigo de defesa do

Consumidor®3.

As criancas se interessam pelo brinde, pedem e seus pais compram, mas
apos um tempo ja estardo enjoadas desse brinde e irdo pedir outro e outro, gerando

acumulo de brindes ndo usados mais.

De acordo com Livia Cattaruzzi:%4

“a venda de ovos de P&scoa que utilizam embalagens
coloridas, “brindes”e personagens infantis com a intencdo de
persuadir a crianga para o consumo configura pratica extremamente
apelativa e abusiva, pois se aproveita da deficiéncia de julgamento
desse publico. ™

Também assevera que nao se deve utilizar das mesmas taticas de venda
gue sao usadas para os adultos, como é o caso dos brindes, pois as criancas tém

dificuldade em separar o imaginario da realidade.®®

Quando as publicidades de ovos de pascoa mostram os brindes que vem
com 0s 0vos, com personagens infantis e colorido, as criancas sao influenciadas a
se interessarem por eles e querem comprar, o que nao € justo com elas. Também, é

muito comum o uso de brindes juntamente com produtos de sapatos infantis.

62 BRASIL. Resolugdo 163, de 13 de maio de 2014. Dispde sobre a abusividade do direcionamento
de publicidade e de comunicacdo mercadolégica a crianca e ao adolescente. Brasilia, 2014.
Disponivel em: <
http://www.mpba.mp.br/atuacao/infancia/publicidadeeconsumo/conanda/resolucao_163_conanda.
pdf>. Acesso em: 25 maio. 2015.

63 ~“Art. 39. E vedado ao fornecimento de produtos ou servicos, dentre outras préaticas abusivas:
I-condicionar o fornecimento de produto ou de servigo ao fornecimento de outro produto ou outro
servico, bem como, sem justa causa, a limites quantitativos. ™
BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 15 julho. 2015

6 REDE BRASILEIRA INFANCIA E CONSUMO. Ovos de Pascoa com ““brindes™: incentivo ao
consumismo e desrespeito a legislacéo. Disponivel em:
<http://rebrinc.com.br/noticias/consumo/ovos-de-pascoa-com-brindes-incentivo-ao-consumismo-e-
desrespeito-a-legislacao/>. Acesso em: 15 agosto. 2015.

85 FARINA, Erick. Associagbes de consumidores reclamam da inclusdo de brindes nos ovos de
Péascoa. Disponivel em: <http://zh.clicrbs.com.br/rs/noticia/2015/03/associacoes-de-consumidores-
reclamam-da-inclusao-de-brindes-nos-ovos-de-pascoa-4722031.html>. Acesso em: 15 agosto.
2015.


http://rebrinc.com.br/noticias/consumo/ovos-de-pascoa-com-brindes-incentivo-ao-consumismo-e-desrespeito-a-legislacao/
http://rebrinc.com.br/noticias/consumo/ovos-de-pascoa-com-brindes-incentivo-ao-consumismo-e-desrespeito-a-legislacao/
http://zh.clicrbs.com.br/rs/noticia/2015/03/associacoes-de-consumidores-reclamam-da-inclusao-de-brindes-nos-ovos-de-pascoa-4722031.html
http://zh.clicrbs.com.br/rs/noticia/2015/03/associacoes-de-consumidores-reclamam-da-inclusao-de-brindes-nos-ovos-de-pascoa-4722031.html
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Logo, esses brindes sdo mais uma forma que o publicitario usa para
aumentar a compra dos produtos infantis anunciados e, essas publicidades infantis

sdo abusivas.
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2.PUBLICIDADE ILICITA E OS SEUS PREJUIZOS DECORRENTES AS
CRIANCAS

Existem duas modalidades de publicidade ilicita, a enganosa e a abusiva.
E importante salientar a diferenca entre elas e seus conceitos para uma ampla viso.
Vérios sdo 0s prejuizos que elas causam as criangas, 0s quais serao pontuados e

explicados.
2.1 Publicidade ilicita:Enganosa e Abusiva

A publicidade ilicita estd prevista nos artigos 36 a 38°%, do Cddigo

Consumerista e se divide em publicidade enganosa e abusiva.

A publicidade enganosa esta prevista no artigo 37, § 1° e artigo 3167 do
Caodigo de Defesa do Consumidor e € uma informacéo inteira ou em parte falsa que
tem o objetivo de induzir o consumidor ao erro. Também pode ser falsa por falta de
informagdes importantes referentes ao produto, como 0 prec¢o, qualidade e etc.
Ocorre também quando o consumidor compra um produto, mas vem outro, ou 0

produto anunciado difere do real.

66 “"Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal.™
" Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicacdo de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir
em erro 0 consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salude ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de
informar sobre dado essencial do produto ou servigo. ™

“"Art. 38. O dnus da prova da veracidade e correcdo da informacdo ou comunicacdo publicitaria
cabe a quem as patrocina.™

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 20 maio. 2015.

67 BRASIL. Resolucdo n° 163, de 13 de marco de 2014. Dispbe sobre a abusividade do
direcionamento de publicidade e de comunicagdo mercadologica a crianca e ao adolescente.
Disponivel em:
<http://www.mpba.mp.br/atuacao/infancia/publicidadeeconsumo/conanda/resolucao_163_conanda
.pdf>. Acesso em: 10 junho. 2015.
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A publicidade abusiva é aquela que o artigo 37, § 2°, do Cdédigo de Defesa
do Consumidor elenca proibicbes que visa a protecdo pelo Estado dos valores
sociais necessarios para o bom convivio em sociedade, ou seja, € a que fere os

costumes, a ética ou a moral que existe na sociedade.

A publicidade €é abusiva também nos casos em que represente
discriminacéo, por exemplo de género ou de cor da pele.®®

O Estatuto da Crianca e do Adolescente ndo dispde diretamente sobre a
protecdo da crianca e do adolescente em relacdo a publicidade ilicita, mas em seu
artigo 17%° define direito ao respeito, prevendo a ndo possibilidade de violacédo a
integridade fisica, moral e psiquica.

O artigo 37, §2°, do Cddigo de Defesa do Consumidor define ser abusiva
“a publicidade que se aproveite da deficiéncia de julgamento e de experiéncia da
crianga ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma

prejudicial ou perigosa a saude”.

O artigo 17 do Estatuto da Crianca e do Adolescente combinado com o 37
do Cddigo de Defesa do Consumidor e esses dois juntamente com o artigo 2277° da
Constituicdo Federal, que relata ser dever da familia, do Estado e da sociedade
garantir para a crianga, adolescente e jovem seus respectivos direitos com a devida
prioridade e protege-los de descuidos, exploracéo, distingdo, agressao, barbaridade
e opressao, € o fundamento juridico para se pleitear a protecdo da criangca no ambito

da publicidade ilicita voltada para o publico infantil.

68|SABELLA, Maria Sandra. Cartilha do consumidor mirim. Disponivel em:
<https://www.ufmg.br/proex/cpinfo/cultura/docs/06¢c_A_defesa_do_direito_do_consumidor_-
_Maria_Sandra_lsabella.pdf>. Acesso em: 12 junho. 2015.

69 ""Art. 17. Para os efeitos desta Secdo, equiparam-se aos consumidores todas as vitimas do
evento.™
BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecdo do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 20 maio. 2015.

70 ”“Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca, ao adolescente e ao
jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a alimenta¢éo, a educacao, ao lazer, a
profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitéria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacéo, exploracgao,
violéncia, crueldade e opresséao.

§ 1° O Estado promovera programas de assisténcia integral a saude da crianga, do adolescente e do
jovem, admitida a participacéo de entidades ndo governamentais, mediante politicas especificas e
obedecendo aos seguintes preceitos [..]”

BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, de 1988. Brasilia, 1988. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm>.  Acesso em: 1
junho. 2015.
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2.1.1 Responsabilizagao objetiva

Nas relacbes de consumo a responsabilizacdo por danos € objetiva,
gerando indenizacdo por danos, sem mesmo ter uma busca por dolo ou culpa do

fornecedor de mercadorias ou servicos.

Assim, se a publicidade enganosa for veiculada e atingir possiveis
consumidores, havera a responsabilizacéo civil do anunciante por danos morais e/ou
materiais, o qual tem o dever de vigilancia do conteddo que sera veiculado na

publicidade.’*

2.1.2 Principio da ndo abusividade

Um dos principios regente das publicidades é o principio da néo
abusividade, que é definido no art. 37, 82° do CDC, e assevera que a publicidade
tem o dever de manter os valores morais e éticos estabelecidos no Caodigo

Consumerista e na Carta Magna.’?

Porém, muitas publicidades veiculadas as criancas ndo respeitam esse

principio, sendo assim ilicitas.

2.1.3 Principio daidentificacdo da publicidade

O artigo 36, do Cdédigo de Defesa do Consumidor retrata o principio da
identificacdo da publicidade, o qual determina que a publicidade nos meios de
comunicacado tem que ser de simples e rapida identificacdo do consumidor.

Como demonstrado no capitulo anterior, a crianca nao tem
desenvolvimento completo e assim, ndo possuem esse discernimento, tornando,

assim, toda publicidade infantil como ilicita.

2.2Prejuizos decorrentes da publicidade infantil e ilicita para a crianca

A publicidade infantil é aquela em que a publicidade tem as criangas

como publico alvo. Porém, as criancas ndo tém o discernimento para identificar o

L MORAIS, Ezequiel. A Publicidade, o Consumidor e a Boa-fé Objetiva: Analise Interdisciplinar.
Revista Juridica Consulex, v. 15, n. 349, 38-40, ago. 2011.
2 |dem.
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carater persuasivo das publicidades e ainda estdo se desenvolvendo mentalmente,

sendo hipervulneraveis.

2.2.1 Induzimento a0 consumo excessivo e precoce da crianca, continuo na

vida adulta

A publicidade infantil gera prejuizos as criangas, como 0 CONsSUMO

excessivo e antecipado da criancga, o qual se prolonga quando adulta.

As criancas sao vulneraveis e as publicidades as incentivam e induzem a
serem cada vez mais consumistas, por meio dos personagens de desenhos e da
marca nas publicidades, dos brindes que acompanham os produtos e etc, mesmo
que elas ndo perceberam, e crescem achando que isso € normal e, no futuro,
guando adultas gastam mais do que podem e se enchem de dividas de compras
gue nao necessitam, mas que ndo podem deixar de comprar o produto do momento

que foi anunciado.

2.2.2Competicao da publicidade com a autoridade dos pais e com valores da

familia, gerando brigas familiares

Ademais, o marketing voltado para as criancas compete diariamente com
a autoridade dos pais e com os valores ensinados a crianca pela familia,

influenciando pensamentos e vontades da criancga.

Atualmente a midia e o marketing veiculados nos meios de comunicacao,
inclusive pela internet, estdo presentes em toda hora do dia da crianca, a

transformando em consumidor.

Os pais tém a tarefa de educar os seus filhos e ensina-los os valores
corretos e o modelo de conduta em sociedade. Porém o marketing os ensina
diferentemente e os pais tem que ficar constantemente diferenciando para a
crianga, a respeito do que ela viu e reproduziu ou 0 que a incitaram a fazer pela
publicidade, o que é correto e o que nao é correto, o que lhe é benévolo e o que |lhe

prejudica e delimitar que os comportamentos irritantes ndo se repitam.

Ademais, a televisdo compete com a autoridade dos pais, pois as

criancas passam muitas horas por dia vendo televisdo e com isso assistem muita
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publicidade, sendo altamente influenciadas diariamente e pedindo para 0s pais

comprarem produtos anunciados.”3Assim, sdo geradas as brigas familiares.

2.2.3 Influéncia da crianca no consumo da familia, brigas familiares e birras em

publico

Outros prejuizos decorrentes da publicidade infantil e ilicita para a crianga
sdo que essa publicidade gera influéncia da crianga no consumo da familia, as
consequentes brigas familiares e birras em publico pelas criangas objetivando que

0s pais comprem o produto pedido.

Na grande maioria das vezes as criangas compram, pedem para seus
pais comprarem alimentos ou produtos vistos nas publicidades ou fazem birra se
eles ndo quiserem comprar. Assim, 0s publicitarios usam disso para obter mais
compradores dos produtos anunciados. Essa tatica € abusiva, pois as criangas sao
usadas como um forte agrupamento de consumidores, sendo influenciadas ao

consumo em excesso.

Com isso a vida em familia fica comprometida, havendo brigas e
consequéncias piores. Ou os pais ndo cedem aos pedidos das criancas e iniciam
brigas familiares ou cedem demais e compram tudo o que a crianca pede, a fazendo

ser consumista ou ficam com dividas por gastarem além do que poderiam.

Segundo Susan Linn: ” O conflito a respeito de artigos anunciados para

criancas é uma causa de stress familiar. 74

O marketing ensina a crianca em descordo com 0 que 0s pais ensinam a
ela e desencadeiam brigas e stress familiares. Um estudo realizado acerca de
amolacdes continuas’, a qual define quais tipos de pais realizam os pedidos

incessantes das criancas, a chamada amolacao.

Essa pesquisa mostra que pais que séo divorciados e os que tem filhos
bem pequenos sdo os que mais cedem as amolacdes e que, 0s que ndo cedem sao

0S pais mais abonados e que ndo tem estresses na vida os quais decidem o que

7 INSTITUTO ALANA E MARIA FARINHA FILMES. Muito além do peso. 2012. Disponivel em:
<http://www.muitoalemdopeso.com.br/>. Acesso em: 10 junho. 2015.

74 LINN, Susan. Tradugdo: Cristina Tognelli. Criangcas do consumo: A infancia roubada. 12 Ed, S&o
Paulo: Instituto Alana, 2006.

7 MORALES, Elena. “"The Nag Factor™: Measuring Children’s Influence. Admap. Mar. 200, 35-37.
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vao comprar por si s6. Demostra que existem os pais que cedem a todos os pedidos
do filho e os que acompanham seus filhos, desejando diversdo também.

A pesquisa acima relata que: ~"o impacto da amolacdo das criancas €
estimado como responsavel por 46% das vendas em negoécios-chave direcionados
as criancas. 6, Mostrando assim, que as criancas como publico alvo da
publicidade fazem ter o aumento do consumo, o qual é o objetivo do marketing,

sendo assim interessante para eles terem a publicidade infantil.

Esse estudo demonstrou a existéncia de dois tipos de amolacdes. A
““amolacdo persistente™", na qual consiste na repeticdo. O outro é a “"amolacéo de
importancia’ na qual a crianca justifica o pedido.

Assim, vé-se a influéncia e induzimento da crianca pelas publicidades,
pois nesse segundo tipo de amolacdo a crianca motiva o pedido com frases
alegadas e vistas nas publicidades. E, as amolagbes aumentam de acordo com o

crescimento da criancga.

Destarte, das amolac¢des decorrem a grande influéncia de consumo das
familias que cedem aos pedidos das criancas. Pesquisas realizadas pelo Instituto
Alana, organizacao civil sem fins lucrativos que visa a protecdo dos direitos das
criancas e dos adolescentes, revelam que as criangas participam em 80% das
decisdes de consumo da familia’’. Assim, vé-se o porqué de as criangcas serem

publico alvo das publicidades.

Outra pesquisa realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC)’8,
demostra que em 49% das compras as criancas influenciam os seus responsaveis e
que, a decisdo é em conjunto em 35% das compras e em 14% das compras a

crianca escolhe o produto por si so.

Assim, como mostra as pesquisas acima, a publicidade infantil € covarde
com os pais, pois ficam na responsabilidade de negar o que a criangca pede para

comprar e se iniciam brigas familiares e birras em locais publicos, como

76 MORALES, Elena. “""The Nag Factor™": Measuring Children’s Influence. Admap. Mar. 200, 35-37.
LINN, Susan. Traducdo: Cristina Tognelli. Criancas do consumo: A infancia roubada. 12 Ed, S&o
Paulo: Instituto Alana, 2006.

I SARRES, Carolina. Criancas participam de 80% das decisGes de compra da familia. Disponivel
em: <http://memoria.ebc.com.br/agenciabrasil/noticia/2013-03-05/criancas-participam-de-80-das-
decisoes-de-compra-da-familia-aponta-instituto>. Acesso em: 26 maio. 2015

78 Gl.Pesquisa mostra que criangas tem influéncia na hora das compras. Disponivel em:
<http://g1l.globo.com/sp/presidente-prudente-regiao/noticia/2014/12/pesquisa-mostra-que-criancas-
tem-influencia-na-hora-das-compras.html>. Acesso em: 26 maio. 2015.


http://g1.globo.com/sp/presidente-prudente-regiao/noticia/2014/12/pesquisa-mostra-que-criancas-tem-influencia-na-hora-das-compras.html
http://g1.globo.com/sp/presidente-prudente-regiao/noticia/2014/12/pesquisa-mostra-que-criancas-tem-influencia-na-hora-das-compras.html
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supermercados e shoppings. E, se cedem, gera a influéncia da crianca no consumo

da familia com seu decorrente gastos a mais e a geracao de dividas.

2.2.4Exigéncia de produtos e marcas, 0S gquais muitas vezes 0S pais nao

podem pagar

A professora da ESPM Sul e mestre em marketing, Liliane Rohde’
realizou uma pesquisa em 2009 a qual concluiu que antigamente a méae, de acordo
com seu gosto, vestia a crianca até os seus sete anos de idade. Mas que hoje, a
crianca aos dois anos de idade ja consegue definir o que prefere vestir. Assim, as
criancas exercem poder de compra, exigindo produtos e marcas especificos cada

vez mais cedo.

Liliane Rohde®® acredita também que a infancia vem cada vez mais se
impactando com o consumo, por causa do meio de convivéncia tanto fisico quanto
por meio das redes sociais que sdo cada vez mais presentes na infancia e tendo

como consequéncia a reivindicagao de produtos e servigos pelas criangas.

“‘Dos anos 2000 em diante, o marketing descobre a criangca como
tomadora de decisfes, 0 que determina o deslocamento do foco das
campanhas para faixas etarias cada vez mais precoces, dos cinco
aos sete anos”.

Assim, nota-se a influéncia que as criancas recebem pela midia, pois
com o avanco da tecnologia e dos meios de comunicacdo as criangas comecam a

pedir produtos anunciados cada vez mais cedo.

2.2.5 Padrbes de comportamentos a serem seguidos

Padrées de comportamentos também sdo uma consequéncia da
publicidade infantil, a qual gera condutas padrdes a serem seguidas pelas criangas.

Nesse padrdo compreende-se o comportamento violento, o sexo e a sexualidade

7 CAMARGO, Gilson. Oferta de produtos com personagens infantis cresce no Brasil e estimula
consumo entre criangas. Disponivel em:
<http://operamundi.uol.com.br/conteudo/samuel/39051/oferta+de+produtos+com+personagens+inf
antis+cresce+no+tbrasil+e+estimula+consumo+entre+criancas.shtml> Acesso em: 26 maio. 2015.
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precoce da crianca e, ainda, os padrdes de beleza e a desvalorizacdo de pessoas
obesas.

2.2.5.1 Violéncia, sexo e sexualidade precoces

As preocupacdes vigentes sdo as criancas em meio a midia mercantil, a
violéncia que ela gera no comportamento das criangas, e a influéncia a sexualidade

precoce.

A publicidade infantil passa a demonstrar em seus enredos violéncia e
sexualidade nas atitudes dos personagens, os quais tem semelhancas as criancas,
como suas aspiracoes, desejos e etc, visando que elas se identifiguem com esses

personagens e sigam 0s comportamentos e valores emanados por eles.

Susan Lin8! considera que:

O sexo e a violéncia que atingem as criangas em varias telas
existem ndo porque pais, professores ou artistas acreditam que tal
contelido seja bom para elas, mas porque sexo e violéncia provaram
ser algo que prende a atencdo de modo extremamente lucrativo.

Assim, a midia mercantil veicula esses falsos valores, pois eles prendem
a atencdo das criancas e geram lucro para os comerciantes, entdo sao muito

usados.

Uma pesquisa®? realizada declarou que: “"assistir a violéncia de
entretenimento pode levar a um aumento em atitudes, valores e comportamentos

agressivos, especialmente nas criancas’ .

A pesquisa também revela consequéncias da violéncia veiculada na midia
para as criancas, as quais demonstram que as criancas podem achar que a
violéncia pode ser usada para dirimir conflitos e que, para esse fim, ela é aceitavel,
que leva a aceitacdo e banalizagdo do uso da violéncia, gerando um estado de néo
ajuda ao proximo que esta sofrendo violéncia, que desencadeia preocupacao de ser

violentado e assim age de forma protetora e que, pode gerar comportamentos

81 LINN, Susan. Traducao: Cristina Tognelli. Criangcas do consumo: A infancia roubada. 1* Ed, S&o
Paulo: Instituto Alana, 2006.

82 American AcademyofPediatrics. Joint Statement of the Impact of Entertainment Violence on
Children, apresentado no “~“Congressional Public Health Summit™, Washington, DC, 26 jul. 2000.
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violentos na vida cotidiana em nivel maior quanto menor € a crian¢ga que assiste a
violéncia.
Assim, as criangas sdo muito prejudicadas pelas publicidades veiculadas

a elas, que estdo se utilizando da violéncia para chegar ao objetivo do consumo

infantil.

Ha o pensamento de que a violéncia demonstrada nas publicidades
infantis ndo faz mal as criancas se, ao final, o bem vencer. Porém essa ideia &
errbnea, uma vez que essa situacdo legitima para as criancas o uso da violéncia

para um objetivo considerado bom.3

Assim, as criancas sdo apresentadas a um ideal que elas ndo estao
preparadas para entender e, assim pensam ser 0 uso da violéncia um instrumento

eficaz para ser usado em sociedade.

Outra tética dos publicitarios que prejudica as criancas € o conteudo
sexual e a sexualidade presente nas publicidades infantis. Muitas vezes as escolas
nao sao suficientes para a educacao sexual das criancas e 0s pais nao tratam desse
assunto, entdo elas sofrem de falta de informacdo para com o assunto que lhes séo
cada vez mostradas mais cedo pela midia e € na midia que buscam as respostas de

suas perguntas referentes a esse assunto.?

Atualmente, o marketing vem eivado de mensagens com sexualidade, a
qgual chega as criancas. Jean Kilbourne relata que isso gera a banalizacdo, egoismo
e consumo do sexo. Ainda assevera que =~ o problema ndo é ser pecado, e sim

artificial e cinico. 8

A midia comercial ndo apenas passa a informacao em publicidades de
camisinha que o certo é sexo seguro. Mas, mostram que com a camisinha e com o
sexo consegue-se um imenso prazer e felicidade. Assim, a crianca vai sendo

estimulada a iniciar-se sexualmente.

83 Marie-Louise Mares e Emily H. Woodard. ““Prosocial Effects on Children’s Social Interactions™. In:
The Handbook of Children and the Meia. Singer, Dorothy G. e Singer, Jerome L.(org.). Thousand
Oaks, CA: Sage, 2001, 183-293.

8 LINN, Susan. Traducao: Cristina Tognelli. Criangas do consumo: A infancia roubada. 12 Ed, Sao
Paulo: Instituto Alana, 2006.

85 Kilbourne, Jean. Deadly Persuasion: Why Women and Girls Must Fight the Addictive Power of
Advertising. Nova York: Free Pass, 1999, 156-157.
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A midia comercial contém imagens e mensagens de sexo ou que O
lembram e de sexualidade, os quais sdo usados visando ao lucro. A midia retrata o
sexo como sendo necessario, porém as criancas ndo estao todas preparadas para
isto tdo cedo. Pesquisa realizada constatou que 33% das criancas na faixa etaria de

dez e onze anos pensam ser um incomodo a presséo para que fagam sexo.8

Segundo Susan Linn®, as publicidades televisivas, longa metragens e
muasicas mostram teores sexuais e de violéncia. Assim, 0 tema sexo e violéncia
estdo presentes na vida cotidiana das criancas por intermédio dos meios de

comunicacao.

Também, a midia transmite uma ideia de sexualidade para homens e uma

para mulheres, pré-determinando sua aparéncia ““correta ', conduta e acoes.

Segundo Susan Linn®, as criancas sdo o grupo que tem mais
vulnerabilidade em relacéo as publicidades e o seu conteddo sexual. Isso porque as

criancas aceitam ideias novas com mais facilidade e o sexo e a violéncia as atraem.

Também, o marketing usa da intencdo das criancas de se espelhar em
sua irma ou irmdo mais velho ou mesmo em outras criancas mais velhas ou em
personalidades da televisdo e da musica, para estimula-las a usar vestimentas e a
ter conduta parecidas com a de adolescentes ou jovens. Assim, as criancas estéao
crescendo cada vez mais rapido, vestindo roupas denominadas sexys e iniciando

mais cedo a vida sexual ativa.

Segundo Johnson, criancas de apenas cinco anos de idade intencionam

se assemelhar com suas irmas de doze anos.® Acrescenta que:

“"Adolescentes e jovens nos seus 20 anos e poucos tem Otima
aparéncia e as garotinhas querem o mesmo- e mais rapido. Entéo,
as empresas de marketing se aproveitam e direcionam a criancas

8 “"New National Survey of Parents and Kids: Bullying, Discrimination and Sexual Pressures “Big
Problem™for Today’s Tweens and Younger Kids™". PR Newswire. 8 mar. 2001. Baixado de Factiva,
12 jun. 2003.

87 LINN, Susan. Traducao: Cristina Tognelli. Criangcas do consumo: A infancia roubada. 1* Ed, Sao
Paulo: Instituto Alana, 2006

88 |dem.

89 Johnson. “"A designer Betsey Johnson reconhece o poder do Mercado das tweens- quando
gastam o préprio dinheiro ou o dos pais™



50

trajes e objetos que seriam mais apropriados a pessoas mais velhas,
como a irma da crianca.”*%

Um exemplo seria a marca Abercrombieand Fitch que vende como sendo
adequado para o publico infantil calcinhas do modelo tanga e com frases mal-

intencionadas e ousadas sexualmente.®!

Um outro problema é em relacdo a cantoras presentes e promovidas pela
midia e nas publicidades infantis, como na de o cantor promovendo um produto, pois
as criancas querem copiar seus estilos e seguir o que diz as musicas, a qual na sua

grande maioria ha conotagéo sexual.

2.2.5.2 Padrdes de beleza e desvalorizagdo de pessoas obesas

A midia difunde a ideia de que a roupa usada pela famosa e o
comportamento relatado nas musicas sao legais e as criancas 0s seguem. Isso e as
publicidades infantis geram padrbes e referéncias de beleza, a qual é
constantemente mostrada pela midia comercial e gera anorexia nervosa e bulimia,
pois as criancas querem ser aceitas em seu meio de convivio social, a qual se
baseia na midia.®? Também gera a desvalorizacdo de pessoas obesas, pois nos
comerciais apenas aparecem criangas magras.

Ha conteddo sexual nas letras das musicas que os idolos cantam e a
publicidade promove. Destarte, as criancas estdo a mercé de uma educacdo sexual
saudavel, a qual deveria ser ensinada pelos pais e pelas escolas, objetivando
ensinar os beneficios, prejuizos, consequéncias e etc do sexo.

Assim, as criangas ndo teriam apenas o conhecimento visual do assunto
visto nas publicidades e teriam menos chances de ter gravidez precoce e
indesejada. Porém, o mais ideal seria as publicidades infantis serem proibidas e,

assim, as criangas nao seriam atingidas por esses padrbes de comportamentos.

% Johnson, Betsey, citadaem Samantha Critchell. ”* 4-9 Tweens Hear Fashion’s Beat". Associated
Press. 9 abr. 2001.

91 “"Thongs for Toys™", editorial, Seatle Times. 30maio 2002, B6.

92 LINN, Susan. Traducao: Cristina Tognelli. Criangas do consumo: A infancia roubada. 12 Ed, Sao
Paulo: Instituto Alana, 2006.
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2.2.6 Imaginacao reprimida, perda da originalidade, da capacidade de criagédo e

compreensao do mundo

Outro prejuizo decorrente da publicidade infantil as criancas é a

diminuicao de sua criatividade.

O imaginario para as criancas € o que as ajuda a compreender com mais
facilidade a realidade, por meio de representacdo da realidade num modo
imaginario, que € mais simples e contém elementos irreais as quais as criancas
gostam, mas que representam algo da realidade a qual ela compreende no decorrer
da histéria imaginaria que acontece na hora da brincadeira, escutando historias de

contos de fadas e etc.%3

Assim, é importante a imaginacdo da crianca ser exercida para o seu
desenvolvimento mental e social. Porém, as publicidades tiram a criatividade e
imaginacdo das criancas, pois 0s publicitarios tiram sua forma criativa de pensar e
imaginar o mundo as mostrando personagens, fantasias e aspiracfes ja prontas e

promovendo produtos que ja vem até com mecanismo de fala j& definidos.

As criancas de atualmente ndo brincam mais usando a imaginacdo, mas
sim com brinquedos que ja fazem quase tudo.®* Entdo, a crianca passa a ser apenas

participante das brincadeiras e ndo mais a criadora delas.

Um exemplo sdo as criangcas ndo mais nomearem suas bonecas, pois
elas jA vem com o nome do personagem famoso de desenhos animados e de filmes.
Também, as criancas ndo querem mais pellcias de cachorros, mas querem a
pelicia do cachorro do filme ou do desenho que passa na televisdo e apos, nas
publicidades, a qual ja tem um comportamento, histdria, nome e voz ja sabidos pela
crianca. Assim, a crianca ndo cria 0s personagens e as situacdes da brincadeira,
mas apenas reproduz o visto anteriormente, o que lhe gera um prejuizo com a sua

relacéo social e entendimento do mundo.

Para os publicitarios ndo importa como sera a brincadeira da crianca, se

ela vai usar a imaginacdo ou ndo, mas apenas visam ao lucro. Criam, entdo,

9% MONTIGNEAUX, Nicolas. Traducdo: Jaime Bernardes. Publico-alvo: Criangas - A forca dos
personagens e do marketing para falar com o consumidor infantil. 12 Ed, Rio de Janeiro: Negocio
Editora, 2003.

9 LINN, Susan. Traducao: Cristina Tognelli. Criangcas do consumo: A infancia roubada. 1* Ed, S&o
Paulo: Instituto Alana, 2006.
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publicidades induzindo a compra de toda a cole¢édo de brinquedos apresentadas,

incentivando ao consumismo.

Segundo Susan Linn%;

‘o faz-de-conta € fundamental para o desenvolvimento da
criatividade, da empatia, do aprendizado e da capacidade de
resolucéo de problemas, mas esta sendo excluido da vida de muitas
criancas”

Brincar é essencial para a crianca se desenvolver intelectualmente,
socialmente e emocionalmente. Com a brincadeira ela usa sua criatividade,

experimenta coisas novas, se expressa, usa sua imaginacao e etc.

Com o consumismo e a midia mercantil as criancas veem publicidade a
todo momento de seu dia e sdo atingidas com frases de efeito bem-feitas e

preestabelecidas. Assim, ndo tem mais espacgo para pensar e ser criativa.

As publicidades versam sobre a necessidade de a crianga ter produtos de
filmes e desenhos para poderem brincarem, e assim elas se esquecem de que com

a imaginacao nao € preciso ter o brinquedo famoso para brincar.

Susan Linn assevera que:

“"Cada vez mais estamos privando as criangas do inestimavel
desafio de preencher o seu préprio mundo fantastico com
personagens de sua criagdo. "%

Por conseguinte, as criancas estdo perdendo a sua originalidade, sua
possibilidade de criagdo, de melhor exploracdo do mundo e sua compreensao e
expressdo, pois a midia mercantil infantil estabelece como e com o que podem
brincar, e isso € inadmissivel, prejudicando o desenvolvimento infantil e permitindo

que as criangas apenas reproduzam um conceito ja lhes imposto.

9% LINN, Susan. Traducao: Cristina Tognelli. Criangcas do consumo: A infancia roubada. 1* Ed, S&o
Paulo: Instituto Alana, 2006.
% |dem.
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2.2.7Consumoexcessivo de alimentos ndo saudaveis pelas criangas gerando
obesidade infantil, possibilidade de obesidadena juventude e vida adulta

Também séo prejuizos decorrentes da publicidade infantil e ilicita para a
crianca o induzimento ao consumo excessivo de alimentos ndo saudaveis pelas
criancas gerando obesidade infantil, possivelmente continuar obeso enquanto adulto
e a venda de produtos prejudiciais a saude fisica e mental infantil.

O mercado de alimentos sabendo da influéncia da crianca para as
compras da sua familia usa de promocdes e prémios destinados as criancas juntos
com os produtos a vender para alcancar a crianga que compra o anunciado ou pede
para seus pais comprarem muitas vezes apenas visando ganhar o prémio ou

brinquedo que o acompanha®’.

Também, as empresas de alimentos e de produtos se usufruem de
personagens de desenhos animados infantis visando ao impulso de compras de
produtos anunciados ou alimentos nao saudaveis pelas criancas, mas sim cheios de

gordura, sodio e acucar e ter o aumento na compra pela familia e do consumo.

Esses alimentos geram nas criancas doencas cronicas nao transmissivas,
como diabetes, hipertensao, colesterol alto, entre outros, 0s quais sao prejudiciais a

salde, as quais sdo causa de morte maiores que as de homicidio.%

O Instituto Brasileiro de defesa do Consumidor (Idec)®® realizou uma
pesquisa a qual fez a analise da qualidade nutricional de comidas industrializadas
gue contenham as criancas como publico alvo, utilizando-se de apelo nas
embalagens e verificou que os personagens infantis nas embalagens de produtos e
alimentos chama a atencdo das criangas e as atrai, porém, os alimentos s&o ricos
em gordura e sodio os quais prejudicam a saude da crianca e que eles geram

doencas nas criancas:

97 CAZZAROLI, Aline Raquel. Publicidade Infantil: o estimulo ao consumo excessivo de alimentos.
Disponivel em: <http://www.ambito-
juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=10235>. Acesso em: 15
maio. 2015.

% PRONIN, Tatiana. Doencas associadas a estilo de vida matam mais que homicidios e acidentes de
transito no Brasil. Disponivel em:
<http://noticias.uol.com.br/cotidiano/2008/11/06/ult5772u1406.jhtm>. Acesso em: 13 junho. 2015.

%9 IDEC, Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor. Vildes em pele de heréis. Disponivel em:
<http://www.barretos.sp.gov.br/procon/index.php?xvar=ver-noticia&id=158>. Acesso em: 26 maio.
2015.
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O levantamento foi feito com 44 produtos, de 27 marcas. O
consumo desses alimentos, aliado ao sedentarismo, esta associado
ao aumento do numero de casos de sobrepeso e obesidade, cada
vez mais frequentes na populacdo brasileira, e que, por sua vez,
estdo ligados a enfermidades cronicas como hipertensédo, diabetes,
doencas coronarianas e hepaticas.[...] A U(ltima Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF), cujos resultados foram divulgados em
agosto deste ano pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), mostra que em 2009 uma em cada trés criancas de 5 a 9
anos estava acima do peso recomendado para a sua faixa etaria pela
Organizacdo Mundial de Saude (OMS). Apesar desse quadro
preocupante, muitos pais ndo sabem que os alimentos que chamam
a atencdao de seus filhos sao tao prejudiciais a saude.™ [...]

Assim, fica demonstrada a relacdo publicitéria infantil de comidas as quais

ndo sao saudaveis e as doencas que elas causam nas criangas.

Em 2013, a empresa McDonalds foi multada pelo Procon- Instituto de
Defesa do Consumidor de S&o Paulo por causa da publicidade infantil abusiva
veiculada, por ela conter personagens infantis e brinquedos dados como brindes

objetivando a venda de hamburgueres ndo saudaveis.

Segundo Andrea Benedetto, assessora técnica do Procon de Séao

Paulol00;

“Com esses elementos, a empresa levava as criangas a entrarem
naquele mundo ludico e sem se dar conta pedir aos pais para
comprar esses alimentos que sado pouco saudaveis. ”

O Instituto Alana foi quem fez a denancia, em 2010, e o Procon a acolheu,
definindo uma multa com valor de 3 milhGes de reais. A base legal foi o Cdadigo

Consumerista, que proibe a publicidade abusiva.

O Ministério da Saude disponibilizou no ano de dois mil e quatorze o
chamado novo Guia Alimentar da Populagdo Brasileira, o qual define ser a
publicidade altamente influenciavel e relata ser a publicidade de comidas o meio

pelo qual é dificultado a nutricdo benéfica por parte dos brasileiros.

100CHAVES, Fabio. McDonald’s € multado em R$ 3 milhdes por publicidade infantil abusiva.
Disponivel em: <http://vista-se.com.br/mcdonalds-e-multado-em-r-3-milhoes-por-publicidade-infantil-
abusiva/>. Acesso em: 13 junho. 2015.
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Esse guia ainda exp8e que é essencial a publicidade que diz respeito a
comidas industrializadas ser regulamentada, para o proteger as criancas, pois ela
faz criangas e seus pais acreditarem gue essas comidas sdo mais saudaveis que as

outrase que elas resultaram em pessoas felizes e saudaveis.%!

Susan Linn cita em seu livro uma pesquisa'®? realizada nos Estados
Unidos concluiu que dentre as criangcas que assistem televisdo por quatro horas
diarias ou mais tem mais casos de obesidade e que, dentre as que assistem por

uma hora diaria ou menos tem menos.

Assim, a publicidade infantil veiculada nos meios de comunicagdo como a
televiséo, utilizam de personagens de desenho animado infantis para o consumo de

alimentos ndo saudaveis pelas criancas e, geram cada vez mais a obesidade infantil.

A infancia é o periodo em que se tem que cuidar da saude, ndo comer o
gue tem muita gordura e etc., pois se quando crianga nao cuidar da alimentacao
para ser saudavel, dificiimente quando adulto conseguira se alimentar bem e ser

saudavel.

Segundo Aline Raquel Cazzaroli'®:

“"Os limites e habitos alimentares sdo facilmente influenciados na
infancia. Essa percepg¢do ocorre muito mais pelas mensagens
publicitarias do que pelo préprio sabor do produto. As embalagens
mostram desenhos, personagens, super-heréis e formatos animados
e diferenciados para chamar a atencdo de um publico em especifico,
0 publico infantil. Ora, para guem mais uma industria de alimentos
faria tantos modelos e embalagens animadas se ndo para as
criancas, suas especiais consumidoras™.

Ademais, uma pesquisa realizada nos Estados Unidos com mais de sete

mil criancas e divulgada pelaNew EnglandJournalOf Medicine demonstrou que um

IBORTOLETTO, Ana Paula. Publicidade de alimentos e obesidade infantil: uma reflexao
necesséria. Disponivel em: <http://epoca.globo.com/vida/noticia/2015/03/publicidade-de-alimentos-
e-obesidade-infantil-buma-reflexao-necessariab.html>. Acessoem: 13 junho. 2015.

102 CRESPO, Carlos J. Television Watching, Energy Intake, and Obesity in U.S. Children: Results
from the Third Health and Nutrition Examination Survey, 1988-1994. Archives of Pediatric and
Adolescent Medicine 155 (3). 2001, 360-365.
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103 CAZZAROLI, Aline Raquel. Publicidade Infantil: o estimulo ao consumo excessivo de alimentos.
Disponivel em: <http://www.ambito-
juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=10235>. Acesso em: 15
maio. 2015.
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tergco das criangcas que estavam no jardim de infancia e eram obesas ou estavam
acima do peso continuaram obesos quando na oitava série. E que, ha maior chance

de uma crianca obesa continuar assim quando crescer.

Concluiu se tem que lutar contra a obesidade o mais cedo possivel, ainda

no jardim de infancia, pois:

“"No jardim de infancia, 12,4% ja eram consideradas obesas e 14,9%
estavam acima do peso. Aos 14 anos, mais de 20% eram obesas e
17% estavam acima do peso. O risco de sobrepeso foi de quatro a

cinco vezes maior se comparado ao dos colegas com peso normal.
~104

Entdo, é muito importante ter cuidado com a saude das criancas e com 0
gue elas irdo consumir, visando uma alimentacdo saudavel.

Muitas publicidades transmite a ideia de que o alimento veiculado nos
meios de comunicagdo esta relacionado a uma vida alegre e saudavel, embora na
realidade nao o seja.

Um exemplo sé@o as publicidades de refrigerantes e chocolates, as quais
transmite a ideia de que a crianca sera mais feliz e saudavel os consumindo, quando
na realidade ndo faz nada bem a saude das criancas. Também, mostra apenas
criancas magras sendo felizes.

Assim, essas publicidades sdo enganosas, pois geram uma ideia falsa
gue induz as criangcas a sua compra e seu consumo, mas que prejudicam a sua
saude, gerando obesidade infantil e, define um padrdo de beleza e desvaloriza o
obeso.

Houve a transicao nutricional no Brasil, pois, o problema social enfrentado
por 34 anos era a desnutricdo infantil e, hoje € a obesidade infantil.

Pesquisas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)®
divulgada em agosto do ano de 2010 mostram que em 2009 num grupo de trés
criancas de 5 a 9 anos uma estava com excesso do peso recomendado pela

Organizacdo Mundial da Saude (OMS), atingindo 33,5% das crian¢cas nessa faixa

104GASTROBESE. Obesidade deve ser combatida desde cedo. Disponivel em:
<http://www.gastrobese.com.br/noticias/ver/136/obesidade-deve-ser-combatida-desde-cedo>.
Acesso em: 13 junho. 2015.

105COMISSAO DE OBESIDADE. Estatisticas. Disponivel em:
<http://www.obesidadenobrasil.com.br/estatisticas/>. Acesso em: 26 maio. 2015.
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etaria e atingindo 16,6% dos meninos obesos e 11,8% das meninas obesas, sendo
maior na area urbana do que na rural.

A Pesquisa de Orcamentos Familiares também mostra que em 2008 e
2009, 34,8% dos meninos tinham excesso de peso, sendo que em 1989 era 15%,
1974 e 1975 era 10,9%. E, para as meninas, em 1970 8,6%, em 1980 11,9% e 2008
e 2009 32%.

Também, a porcentagem de meninos de 10 a 19 anos de idade com
excesso de peso foi de 3,7% em 1974 e 1975, de 21,7% em 2008 e 2009. Mas, para
as meninas nessa faixa etaria, foi de 7,6% para 19,4%.

A Pesquisa de Orgamentos Familiares, analisou 188 mil brasileiros de
variadas idades, entre 2008 e 2009 e concluiu que em todas as variadas faixas
etarias ha, cada vez mais, criancas ficando obesas e acima do peso.

Assim, com o crescimento da publicidade infantil e o seu estudo visando
ao consumo infantil a obesidade infantil foi aumentando e as criancas estéo ficando
obesas cada vez mais cedo.

Segundo o documentario Muito Além do Peso!%, é necessario incluir a
educacado nutricional na grade curricular das escolas. Assim, as criangas poderao
adquirir conhecimento acerca da alimentacdo adequada e saudavel, sendo capazes
de fazer as melhores escolhas com relagcédo a sua propria alimentacdo e nao serdo
enganadas facilmente por publicidades infantis abusivas, que podem vender
produtos prejudiciais a sua saude. Desse modo, colaborar também para a prevencao
de doencas e a promocdao da saude.

Essas publicidades séo destinadas a criancas hipervulneraveis e ndo tem
uma limitacdo visando a integral protecdo da crian¢a, mas sim induzem ao consumo
excessivo e precoce da crianga, continuo na vida adulta, faz a crianca influenciar o
consumo da familia e assim gera as consequentes brigas e stresses familiares,
compete diariamente com a autoridade dos pais e com os valores ensinados a
crianca pela familia, geram padrdes de comportamentos a serem seguidos pelas
criangas, como 0 comportamento violento, o sexo e a sexualidade precoce da
crianca e, ainda, os padrdes de beleza e a desvalorizacao de pessoas obesas.

Também, tiram a criatividade e imaginacao das criangas e as induzem ao

consumo excessivo de alimentos ndo saudaveis, gerando obesidade infantil e

106 INSTITUTO ALANA E MARIA FARINHA FILMES. Muito além do peso. 2012. Disponivel em:
<http://www.muitoalemdopeso.com.br/>. Acesso em: 10 junho. 2015.
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doencgas cronicas ndo transmissivas e, possivelmente, continuar obeso quando
adulto.

Como visto a publicidade infantil gera varios prejuizos a saude,
convivéncia e formacéo da crianca, devendo assim ser repensada a sua pratica na
sociedade e sua veiculagao nos meios de comunicagao existentes.

Nesse sentido, a autorregulamentacdo da publicidade infantil por
organizacdes civis ndo € suficiente para a protecdo desse publico alvo, pois se
houvesse uma protecado integral das criangcas, como propde o ECA- Estatuto da
Crianca e do Adolescente, ndo haveriam todas essas consequéncias prejudiciais
vistas na pratica da publicidade infantil para as criancas.
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3 LEGISLACAO BRASILEIRA

Com a evolucdo da sociedade criou-se dispositivos para a protecédo da
crianca e do consumidor, sendo eles, respectivamente, o ECA- Estatuto da Crianca
e do Adolescente e o CDC- Cdédigo de Defesa do Consumidor. Também houve a
previsdo dessa protecdo na Constituicdo Federal. Porém, a publicidade infantil ndo
tem regulamentacéo, sendo autorregulamentada pelo CONAR- Conselho Nacional

de Autorregulamentacédo Publicitaria.
3.1 Legislacao brasileira pertinente a publicidade

As publicidades veiculadas nos mecanismos de comunicagdo visam a
uma atividade econdmica e ndo séo informativas. Com a producdo em massa a
publicidade teve um significativo crescimento, influenciando cada vez mais pessoas

a consumirem. Entdo, foram surgindo legislacdes pertinentes a esse assunto.
3.1.1 CF/88 - Constituicao Federal de 1988

No ano de 1988 foi promulgada a Constituicdo Federal, a qual previu, em
seu artigo 170'%7, a defesa de direitos do consumidor como fundamental e,

estabeleceu, segundo o artigo 2279, os deveres da familia, da sociedade e do

107 ”“Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizagdo do trabalho humano e na livre iniciativa,
tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justi¢ca social, observados
0s seguintes principios:

[...] V - defesa do consumidor; ™

BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, de 1988. Brasilia, 1988. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm>. Acesso em: 1
junho. 2015.

108 Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao adolescente e ao
jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a alimentacéo, a educacao, ao lazer, a
profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagéo, exploracao,
violéncia, crueldade e opresséo. (Redacdo dada Pela Emenda Constitucional n® 65, de 2010)

§ 1° O Estado promovera programas de assisténcia integral a saude da crianca, do adolescente e
do jovem, admitida a participacdo de entidades ndo governamentais, mediante politicas
especificas e obedecendo aos seguintes preceitos: [...]

BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, de 1988. Brasilia, 1988. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm>. Acesso em: 1 junho.
2015.
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Estado para com a salide fisica e mental da crianca. Também, em seu artigo 22119,
0s principios que a programacao das redes de radio e de televisdo devem respeitar.

Assim, a Constituicdo federal define que a crianca tem prioridade para
serem resguardados seus direitos e sua protecéo, pelo fato de serem vulneraveis e,
estabelece principios para o que for veiculado na televisdo e no radio conterem

finalidade artistica, informativa, cultural e mais.

3.1.2 CDC - Cédigo de Defesa do Consumidor

Em 1990 foi promulgado o Cddigo de Defesa do Consumidor, o qual
determinou os polos da relagdo de consumo e passou a regular a matéria de

publicidade em seu capitulo V - praticas comerciais e protecdo contratual.

A publicidade, antes do CDC, era observada pelo CONAR, que é uma
organizacao da sociedade civil brasileira, que gerencia a ética nas publicidades, com
base em seu Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. Porém, o
CONAR continuou em atuagao.

3.1.3 ECA - Estatuto da Crianca e do Adolescente

Depois, foi promulgado o ECA- Estatuto da Crianga e do Adolescente. Ele
assegura protecdo integral a crianca, em seu artigo1°%, e, em seu artigo 2°11%,

define ser crianca a pessoa até doze anos incompletos.

109 ““Art. 221. A producdo e a programacdo das emissoras de radio e televisdo atenderdo aos
seguintes principios:
| - preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas;
Il - promocdo da cultura nacional e regional e estimulo & producéo independente que objetive sua
divulgacao;
Il - regionalizagdo da producdo cultural, artistica e jornalistica, conforme percentuais
estabelecidos em lei;
IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia.™
BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, de 1988. Brasilia, 1988. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm>. Acesso em: 1
junho. 2015.

110 " Art. 1° Esta Lei dispde sobre a protecao integral a crianca e ao adolescente; ™
BRASIL. Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990. Dispbe sobre o Estatuto da Crianca e do
Adolescente e da outras providéncias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/I8069.htm>. Acesso em: 25 junho. 2015.

11 “"Art. 2° Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade
incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.™
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Esse Estatuto que visa a protecdo das criancas também prevé a sua
protecdo em relacdo a publicidade ilicita. Em seu artigo 4°''2, ha a protecdo e
efetivacdo de direitos da crianca e, no artigo 17°%13, ha a preservacéo da integridade

das criancas.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente, em seu artigo 7114, estabelece
o direito da crianga a cultura, informacédo, entretenimento, desportes, espetaculos,
diversdes, e ““produtos e servicos que respeitem sua condicdo peculiar de pessoa
em desenvolvimento . Assim, o que for direcionado as criancas deve respeitar sua

condicao de ser em desenvolvimento e faixa etaria.

A publicidade infantil visa somente em vender produtos ou servi¢cos e ao
consumismo e, nao visa cultura. Nao respeitam o estado de desenvolvimento infantil
incompleto, persuadindo e a induzindo a comprar produtos desnecessarios. A
protecdo as criancas deveria ser o principal, respeitando as suas etapas de

desenvolvimento fisico e psiquico, mas ndo o é na pratica.

3.1.4 CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria e

Cdodigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria

No Brasil ha o controle misto da publicidade, em que tanto os agentes
privados, pela via administrativa, quanto o Estado, pela via judicial, podem controlar
0s eventuais abusos publicitarios. Os agentes privados fazem a

BRASIL. Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990. Dispbe sobre o Estatuto da Crianca e do
Adolescente e da outras providéncias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/IB069.htm>. Acesso em: 25 junho. 2015.

112 *“ Art. 4° E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder publico assegurar,
com absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos referentes a vida, a saldde, a alimentacao, a
educacgdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e & convivéncia familiar e comunitéaria.™
BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, de 1988. Brasilia, 1988. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm>. Acesso em: 1
junho. 2015.

13 Art. 17. O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral da
crianga e do adolescente, abrangendo a preservacdo da imagem, da identidade, da autonomia,
dos valores, idéias e crengas, dos espacos e objetos pessoais.™
Idem.

14 "Art. 71. A crianga e o adolescente tém direito a informacdo, cultura, lazer, esportes, diversées,
espetaculos e produtos e servicos que respeitem sua condicdo peculiar de pessoa em
desenvolvimento.™
Idem.
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autorregulamentacdo da atividade e o Estado promulga normas sobre a atividade

comercial e a sua fiscalizagdo.*®

No final dos anos 70, surgiu 0 CONAR, que é uma entidade civil sem fins
lucrativos, criado pelos agentes privados que tinham receio de uma possivel

legislacdo, com a finalidade de garantir a liberdade de expressédo comercial.!*

Ele age por meio de denuncia realizada por consumidores, ou por quem
for prejudicado e, a partir dai, inicia-se um processo e a publicidade sera averiguada
pelo Conselho de Etica, o qual é o 6rgdo do CONAR que realiza o julgamento das
publicidades que desobedece ao Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria. Se for condenada a empresa, o CONAR aplica as providéncias que

forem imperiosas.t’

O CONAR- Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria é
uma instituicdo privada que executa e fiscaliza a ética na propaganda comercial no
Brasil, com base nas disposicfes contidas no seu Codigo Brasileiro de

Autorregulamentacéo Publicitaria.

Se a publicidade veiculada violar as normas do seu Cdédigo, o Conselho
Superior do CONAR, podera aplicar sanc¢des, que estdo previstas no artigo 50, € no
artigo 61 do Estatuto Social'’®, como adverténcia ao anunciante e sua
empresa, recomendar a corre¢cdo ou alteracdo da publicidade, recomendar que 0s
veiculos de comunicagdo sustem a divulgacdo do anuncio e, em ultimo caso, a

divulgacao na midia da posi¢cao do CONAR.

H5SEVERINO, Davi. A regulamentagdo Juridica da publicidade na sociedade de consumo.
Disponivel em: <http://jus.com.br/artigos/4004/a-regulacao-juridica-da-publicidade-na-sociedade-
de-consumo/2>. Acesso em: 19 agosto. 2015.

116CONAR. Sobre o CONAR. Disponivel em: <http://www.conar.org.br/>. Acesso em: 09 setembro.
2015.

U’"MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes:
Regulamentacdes e restricbes. 12 Ed, Porto Alegre: Memoria Juridica Editora, 2002.

118 ”“ Artigo 50 - Os infratores das normas estabelecidas neste Cédigo e seus anexos estardo sujeitos
as seguintes penalidades:

a. adverténcia;

b. recomendacao de alteragao ou correcao do Andncio;

c. recomendacdo aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgagao do anuncio;

d. divulgacdo da posicdo do CONAR com relacdo ao Anunciante, a Agéncia e ao Veiculo,
através de Veiculos de comunicacao, em face do ndo acatamento das medidas e providéncias
preconizadas.

§ 1° - Compete privativamente ao Conselho de Etica do CONAR apreciar e julgar as infragdes aos
dispositivos deste Codigo e seus Anexos e, ao Conselho Superior do CONAR, cumprir e fazer
cumprir as decisées emanadas do Conselho de Etica em processo regular.™

CONAR. Codigo Nacional de Autorregulamentacdo  Publicitaria.  Disponivel em:
<http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php>. Acesso em: 09 setembro. 2015.


http://jus.com.br/artigos/4004/a-regulacao-juridica-da-publicidade-na-sociedade-de-consumo/2
http://jus.com.br/artigos/4004/a-regulacao-juridica-da-publicidade-na-sociedade-de-consumo/2
http://www.conar.org.br/
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php
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Porém, o CONAR, ndo tem poder de policia, ndo tem normas com
capacidade coativa e ndo tem forca juridica legal, mas sim sdo normas de aceitacdo
voluntaria, o que ndo garante a eficacia da protecdo da ética nas publicidades. E,
como é uma sociedade privada, se tivesse teor cogente ele seria limitado.!**N&dotém
carater obrigatério, sendo apenas recomendacdes feitas por ele, presentes no artigo
50 do seu Cadigo.

Ademais, as regras e as possiveis sanc¢des contidas no Cadigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitaria e aplicadas pelo CONAR alcancam apenas
seus membros, sendo 0s que se associaram a ele ou os que seguem seus

principios, ndo atingindo, entdo, quem ndo o € membro.'*

Também é de suma importancia analisar se o Codigo elaborado por essa

entidade privada é totalmente valido, por ser os préprios publicitarios que as criam.

Assim, essa complementacdo pode ter sido feita visando apenas a nao
criacdo de uma regulamentacao publica mais rigida em vez de objetivar puramente a

protecdo do publico infantil em frente a publicidade.

O CONAR tem por objeto as publicidades que foram ou que estdo sendo
veiculadas e tem-se que ter evidenciada a procedéncia da queixa para houver a
aplicacao das sancdes necessarias. Ja, se restar comprovado que a publicidade néao

violou dispositivos do Cédigo o processo sera arquivado.?!

Conforme Noemi22:

O CONAR nao fiscaliza, ndo examina e classifica os anuncios
publicitarios antes destes serem veiculados pela televisdo ou radio
de acordo com a faixa etaria como é feito, por exemplo, no Reino
Unido para evitar que 0s anuncios publicitarios causem danos as
criangas e adolescentes.

I9SEVERINO, Davi. A regulamentacdo Juridica da publicidade na sociedade de consumo.
Disponivel em: <http://jus.com.br/artigos/4004/a-regulacao-juridica-da-publicidade-na-sociedade-
de-consumo/2>. Acesso em: 19 agosto. 2015

20MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criangas e adolescentes:
Regulamentacdes e restricbes. 12 Ed, Porto Alegre: Memoria Juridica Editora, 2002.

2lldem.

122l dem.


http://jus.com.br/artigos/4004/a-regulacao-juridica-da-publicidade-na-sociedade-de-consumo/2
http://jus.com.br/artigos/4004/a-regulacao-juridica-da-publicidade-na-sociedade-de-consumo/2
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Ele apenas sanciona as publicidades que foram julgadas por ele como
inadequadas, apds elas serem veiculadas e denunciadas, ndo havendo anadlise

prévia da publicidade.

Assim, em relacdo a publicidade infantil, as normas do CONAR néo sao
eficazes, pois permite que as publicidades influenciem e prejudiquem as criancas,

sua saude, seu desenvolvimento, sua vida social, seus direito e mais.

Ademais, o0 CONAR foi criado pelos proprios publicitarios em meio ao
medo de uma repressédo a liberdade de expressao com a criacdo de uma lei. O que
é irdnico, pois o grupo que viola a ética e atinge as criangas também intencionaria a
sua propria punicdo e a protecdo das criancas em casos de abuso? Assim, sera
eficiente e eficaz essa protecdo??*Como a classe que viola sera a punidora dela

mesma?124

3.1.5 Tutela especifica em relagcdo a matéria da publicidade e principio da

vinculagdo contratual previstas no CDC

Com o CONAR- Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
0s consumidores ndo tinham efetiva tutela em relacéo a possiveis indenizacées que
seriam advindas de danos a eles sofridos por parte da publicidade enganosa ou
abusiva pois, esse Conselho ndo tem o poder de policia para impor sancdes

administrativas.

A Constituicdo Federal define em seu artigo 220, § 3°, a competéncia de
Lei Federal definir meios para a garantia a pessoa e a familia da defesa contra os
programas veiculadas na televisdo e no radio que sejam contrarias ao artigo 221 e,

contra as publicidades mercantis que sejam nocivas a saude.

Entdo, o Cdodigo de Defesa do Consumidor trouxe a regulamentacédo da

matéria relacionada ao direito do consumidor e a publicidade comercial abusiva e

123 INN, Susan. Tradugéo: Cristina Tognelli. Criangas do consumo: A infancia roubada. 12 Ed, Séo
Paulo: Instituto Alana, 2006.

124VIANNA, Graziela Mello. Publicidade Infantil: Uma analise dos Contextos de Recepg¢éo na Franca
e no Brasil. Revista Media¢&do/Curso de Comunicagédo Social, Belo Horizonte, v. 08, n. 07, p 89-
104, dez. 2008.
CONAR. Sobre 0 CONAR. Disponivel em: <http://www.conar.org.br/>. Acesso em: 09 setembro.
2015.



65

enganosa, a qual passou a ter vinculacdo contratual, segundo o artigo 30 e 35, em

caso de recusa, e tutela as possiveis indenizacdes advindas de prejuizos.*?®

O Principio da vinculacdo contratual estabelece que havendo a oferta ou
a informacdo da publicidade que seja precisa e, que chegue a ciéncia do
consumidor, o fornecedor do produto ou servigco anunciado fica obrigado a cumprir

com a sua promessa ofertada.

Em caso de recusa por parte do fornecedor, o artigo 35 define varias

possibilidades para o consumidor escolher.

A tutela especifica em relacdo a matéria da publicidade esta prevista em
seus artigos 55 a 60%%° referente a esfera administrativa, nos artigos 66 a

125MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criangcas e adolescentes:
Regulamentacdes e restricbes. 12 Ed, Porto Alegre: Memoria Juridica Editora, 2002.
“"Art. 30. Toda informacao ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma
ou meio de comunicacéo com relagéo a produtos e servigcos oferecidos ou apresentados, obriga o
fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.™
Art. 35. Se o fornecedor de produtos ou servigos recusar cumprimento a oferta, apresentacao ou
publicidade, o consumidor poder4, alternativamente e a sua livre escolha:
| - exigir o cumprimento for¢cado da obrigacéo, nos termos da oferta, apresentacéo ou publicidade;
Il - aceitar outro produto ou prestagéo de servi¢o equivalente;
Il - rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia eventualmente antecipada,
monetariamente atualizada, e a perdas e danos

126" Art. 55. A Unido, os Estados e o Distrito Federal, em carater concorrente e nas suas respectivas
areas de atuacdo administrativa, baixardo normas relativas a producgdo, industrializacéo,
distribuicdo e consumo de produtos e servigos.™
“"Art. 56. As infracdes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas, conforme o caso, as
seguintes sanc¢des administrativas, sem prejuizo das de natureza civil, penal e das definidas em
normas especificas:
| - multa;
Il - apreensédo do produto;
Il - inutilizag&o do produto;
IV - cassacéo do registro do produto junto ao érgdo competente;
V - proibi¢c&o de fabrica¢éo do produto;
VI - suspensédo de fornecimento de produtos ou servigo;
VIl - suspenséo temporaria de atividade;
VIII - revogag&o de concessdo ou permissdo de uso;
IX - cassacéo de licenca do estabelecimento ou de atividade;
X - interdi¢do, total ou parcial, de estabelecimento, de obra ou de atividade;
Xl - interveng&o administrativa,;
XII - imposi¢éo de contrapropaganda.
Paragrafo Unico. As sancdes previstas neste artigo serdo aplicadas pela autoridade administrativa,
no ambito de sua atribuicdo, podendo ser aplicadas cumulativamente, inclusive por medida
cautelar, antecedente ou incidente de procedimento administrativo.™
“"Art. 57. A pena de multa, graduada de acordo com a gravidade da infracdo, a vantagem auferida
e a condicdo econdmica do fornecedor, serd aplicada mediante procedimento administrativo,
revertendo para o Fundo de que trata a Lei n°® 7.347, de 24 de julho de 1985, os valores cabiveis a
Unido, ou para os Fundos estaduais ou municipais de protecdo ao consumidor nos demais
casos.™
“"Art. 58. As penas de apreensédo, de inutilizacdo de produtos, de proibicdo de fabricacdo de
produtos, de suspensdo do fornecimento de produto ou servigco, de cassacdo do registro do


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L7347orig.htm
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69'%"referente a esfera penal, e na esfera jurisdicional, individual e, também,
coletiva, conforme artigo 81 e o 821%8, pois admite o ajuizamento de acdes coletivas

em defesa dos consumidores, por meio de A¢ao Civil Publica.

produto e revogacao da concessao ou permissdo de uso serdo aplicadas pela administracao,
mediante procedimento administrativo, assegurada ampla defesa, quando forem constatados
vicios de quantidade ou de qualidade por inadequacéo ou inseguranca do produto ou servi¢o.™
“"Art. 59. As penas de cassacédo de alvara de licenca, de interdicdo e de suspensdo temporaria da
atividade, bem como a de intervengdo administrativa, serdo aplicadas mediante procedimento
administrativo, assegurada ampla defesa, quando o fornecedor reincidir na pratica das infracdes
de maior gravidade previstas neste cddigo e na legislagdo de consumo.™

“"Art. 60. A imposicdo de contrapropaganda sera cominada quando o fornecedor incorrer na
pratica de publicidade enganosa ou abusiva, nos termos do art. 36 e seus paragrafos, sempre as
expensas do infrator.

§ 1° A contrapropaganda sera divulgada pelo responsavel da mesma forma, frequéncia e
dimenséo e, preferencialmente no mesmo veiculo, local, espago e horéario, de forma capaz de
desfazer o maleficio da publicidade enganosa ou abusiva.™

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disp&e sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078.htm>. Acesso em: 20 maio. 2015.

127 " Art. 66. Fazer afirmacao falsa ou enganosa, ou omitir informacéo relevante sobre a natureza,
caracteristica, qualidade, quantidade, seguranca, desempenho, durabilidade, pre¢o ou garantia de
produtos ou servigos: Pena - Detencao de trés meses a um ano e multa.

§ 1° Incorrera nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.

§ 2° Se o crime € culposo;

Pena Detencdo de um a seis meses ou multa.™

“"Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva:
Pena Detencdo de trés meses a um ano e multa.

Paragrafo unico. (Vetado).

“"Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranga:

Pena - Detencéo de seis meses a dois anos e multa:

Paragrafo unico. (Vetado).™

" Art. 69. Deixar de organizar dados faticos, técnicos e cientificos que déo base a publicidade:
Pena Detencdo de um a seis meses ou multa.™

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 20 maio. 2015.

1287 Art. 81. A defesa dos interesses e direitos dos consumidores e das vitimas podera ser exercida
em juizo individualmente, ou a titulo coletivo.™
“"Art. 82. Para os fins do art. 81, paragrafo Unico, sdo legitimados concorrentemente:
| - o Ministério Publico,

Il - a Unido, os Estados, os Municipios e o Distrito Federal,

Il - as entidades e o6Orgdos da Administracdo Publica, direta ou indireta, ainda que sem
personalidade juridica, especificamente destinados a defesa dos interesses e direitos
protegidos por este codigo;

IV - as associacOes legalmente constituidas ha pelo menos um ano e que incluam entre seus fins
institucionais a defesa dos interesses e direitos protegidos por este codigo, dispensada a
autorizacdo assemblear.

§ 1° O requisito da pré-constituicdo pode ser dispensado pelo juiz, nas ag8es previstas nos arts.
91 e seguintes, quando haja manifesto interesse social evidenciado pela dimensdo ou
caracteristica do dano, ou pela relevancia do bem juridico a ser protegido.™

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 20 maio. 2015.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/Mensagem_Veto/anterior_98/vep664-L8078-90.htm#art67p
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/Mensagem_Veto/anterior_98/vep664-L8078-90.htm#art68p
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Por todo o demonstrado acima, o Cdodigo de Defesa do Consumidor
trouxe inovacOes para a defesa do consumidor, mas nao trouxe a regulamentacéo

em relacdo a publicidade infantil.

O Cadigo de Defesa do Consumidor129 entrou em vigor em 1991, com a
finalidade de proteger o consumidor, adulto, crianca ou adolescente, nas suas

relagcdes com os fornecedores.

Ela estabelece em seus artigos que os consumidores devem ter protecao
a vida, a saude e a seguranca; direito a informacado clara sobre os produtos e os
servicos; direito a educacao para o consumo adequado de produtos e servicos;
direito a protecdo contra a propaganda enganosa ou abusiva; direito a prevencao e
reparagdo dos prejuizos materiais e morais motivados por defeito no produto ou na

prestacao do servico; direito de reclamar, inclusive na Justica.**°

O Cddigo de Defesa do Consumidor prevé em seu artigo 6°*! os direitos

basilares do consumidor.

Assim, o Codigo de Defesa do Consumidor, pde como direitos basicos
dos consumidores a protecdo contra as propagandas enganosas e abusivas e, a
concreta prevencao e indenizagdo de lesdes materiais e morais, de particulares ou

de grupos.

A partir dai o consumidor lesado pode pleitear indenizacdo decorrente do
dano sofrido e, tem- se agéncias reguladoras para o controle indireto da defesa do
consumidor, como a ANVISA — Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria, que pode
fiscalizar a rotulagem e publicidade de produtos.

129 BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disp6e sobre a protecdo do consumidor e da

outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 20 maio. 2015.
130PROCON MIRIM. Jodo Pessoa, 20009. Disponivel em:

<https://www.ufmg.br/proex/cpinfo/cultura/docs/06c_A_defesa_do_direito_do_consumidor_-
Maria_Sandra_lsabella.pdf>. Acesso em: 20 maio. 2015.

B17[...] IV - a protegdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou
desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos
e servicos;
VI - a efetiva prevencdo e reparacdo de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos e
difusos; [...]
BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providencias. Brasilia, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 20 maio. 2015.
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Entretanto, o Coédigo Consumerista ndo regulou a matéria referente a
publicidade abusiva e enganosa especifica voltada para a protecdo integral da

crianca.

Assim, em relacdo as criancas, o CONAR realiza a represséo e o Codigo
de Defesa do Consumidor concede fundamento objetivando a pleitear a indenizagéo
de publicidades ilicitas, mas na pratica ndo basta, tendo que se garantir
preventivamente que a publicidade abusiva néo influencie o desenvolvimento das

criancas e nao os influencie a virarem consumidores precoces.

3.1.6 Nova regulamentacédo do CONAR

No dia 1° de margco de 2013 comecgou a valer a nova regulamentacao do
CONAR, disposta no artigo 37, Secdo 11, do Coddigo Brasileiro de
Autorregulamentacédo Publicitaria, que define principios e caracteristicas a serem
notadas e respeitadas ao se realizar uma publicidade infantil.*32

Contudo, em algumas das letras desse artigo nao retratam como deve ser
realizado na pratica a protecdo da crianca, ficando vago e o CONAR nao pode

aplicar sancdes coercitivas.

132 MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes:
Regulamentacdes e restricbes. 12 Ed, Porto Alegre: Memoria Juridica Editora, 2002.
“"Artigo 37 - Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na
publicidade fator coadjuvante na formacao de cidaddos responséaveis e consumidores conscientes.
Diante de tal perspectiva, henhum anuncio dirigird apelo imperativo de consumo diretamente a
crian¢a. E mais:
| — Os aniincios deverdo refletir cuidados especiais em relagdo a seguranga e as boas maneiras e,
ainda, abster-se de:
a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade,
honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao meio ambiente;
b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminacdo, em particular daqueles que, por
qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;
c. associar criancas e adolescentes a situa¢gBes incompativeis com sua condi¢do, sejam elas
ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;
d. impor a nogdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua falta, a
inferioridade;
e. provocar situacdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar terceiros, com
0 propésito de impingir o0 consumo;
f.  empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendagéo
ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas demonstracdes
pertinentes de servico ou produto;
g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que andncio seja confundido com noticia;
h. apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e adolescentes contenha
caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares;
i. utilizar situacdes de presséo psicolégica ou violéncia que sejam capazes de infundir medo™
CONAR. Codigo Nacional de Autorregulamentacdo  Publicitaria.  Disponivel em:
<http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php>. Acesso em: 09 setembro. 2015.


http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php
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Em suma, essa autorregulamentacdo assevera cuidados para serem
observados quando forem feitas publicidades para o publico alvo infantil, mas ndo ha
controle se elas sdo seguidas e ndo ha aprovacdo prévia para as publicidades
poderem ser veiculadas, acabando, assim, a atingir e prejudicar as criancgas.

O presidente do CONAR- Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria, Gilberto C. Leifert'33, entende que:

“Trata-se de um importante aperfeicoamento as regras que vém sendo
praticadas desde 2006, quando promovemos uma reforma bastante
profunda no nosso Cddigo, visando a publicidade dirigida a criancas e
adolescentes. Desde entdo, o Brasil tem um dos regramentos éticos mais
exigentes para essa classe de publicidade no cenério internacional. ™

Ainda dialoga a importancia de ndo se coibir completamente as
publicidades éticas veiculadas as criancgas, pois entende a publicidade como parte
da formacdo educacional do consumo consciente e responsavel dos futuros

cidadaos, por precisarem de informacgdes para alcancar esse fim.

Todavia, as publicidades infantis ndo sédo éticas e desrespeitam o futuro

cidaddo em desenvolvimento.

Também ha, em relacdo as acdes de merchandising de alimentos,
refrigerantes, sucos e bebidas assemelhadas, protecdo especial as criancas pelo
Caodigo do CONAR em seu anexo H.

Assim, vé-se que com a evolucdo da sociedade surge a cada vez mais a
ideia de proteger as criancas dos tipos de publicidades pelas quais elas nem
percebem que sao atingidas.

Porém, o CONAR- Conselho Nacional de Autorregulamentacao

Publicitaria, ndo protege inteiramente as criancas, como declarou o seu presidente.

Essa medida de complementacdo do seu Codigo ndo pbem a salvo as
criancas da publicidade infantil, pois ndo h& a protecdo prévia, como ter a
classificacdo da publicidade de acordo com as faixas etarias, mas h& apenas a

repressado da publicidade apds todo o tramite do processo e julgamento.

133CARVALHO, Lidiane. Mais Limites na Publicidade Infantil. Revista Food Service News, Belo
Horizonte, p 38-41.
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3.1.7 Adeséao das regras e san¢cdes do CONAR

Mesmo sendo o CONAR- Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria uma entidade privada, ndo tendo poder de policia, ndo impor regras e
serem de adesdo voluntaria, elas tém uma adesdo por parte dos publicitarios,
anunciantes, agéncias publicitarias e veiculos de comunicacdo, os quais aderem ao
seu documento.34

Isso, porque toda a classe tem medo de uma regulacdo da publicidade e,
assim, respeitam as normas do CONAR, mas suas normas nao sao suficientes para
a protecdo preventiva da crianca, a qual é apenas repressiva.

Mesmo com a complementacéo pelo CONAR do seu Cédigo em relacao a
publicidades veiculadas as criancas, a ANVISA — Agencia Nacional de Vigilancia
Sanitaria identifica a necessidade de que a publicidade infantil deve ter uma melhor
andlise e discussédo e, diz a autorregulamentacao ser necessdria, porém, acha que
ela por si s6 ndo sera suficiente.!3®

Por conseguinte, a autorregulamentacdo do CONAR- Conselho Nacional
de Autorregulamentacao Publicitaria ndo € suficiente para a protecao integral das

criancas em face da publicidade infantil abusiva.

34CARVALHO, Lidiane. Mais Limites na Publicidade Infantil. Revista Food Service News, Belo
Horizonte, p 38-41.

SMACEDO, Paulo. Autorregulamentacéo ndo € o suficiente. Revista Propaganda, Séo Paulo, v. 57,
n. 746, p. 46-48, Maio. 2013.
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4 PROTECAO INTEGRAL DA CRIANCA

A crianca deve ser protegida, como o visto anteriormente e, existem
meios para que isso se concretize. Os argumentos utilizando de principios
constitucionais que os publicitarios e empresarios alegam para protegerem a livre

veiculacéo da publicidade n&do sdo idéneos para isso.

4.1 Publicidade Infantil llicita e sua regulamentacdo X Principios

Constitucionais

A Constituicdo Federal revela o dever da publicidade de n&o ludibriar os
consumidores, conforme o artigo 170, V, Constituicdo Federal e o 37, do Cdédigo de

Defesa do Consumidor'®6. Porém, na pratica, isso ndo é totalmente cumprido.

Infelizmente, no Brasil, ha apenas a autorregulamentacdo da publicidade
infantil, o0 que gera muitos prejuizos as criancas. A fundamentag¢é@o Constitucional do
CONAR - Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria e dos publicitarios para
validar o direito a veiculacdo de publicidade infantil ilicita € com base no direito de

liberdade de expressao e, na censura.

A Constituicdo Federal disciplina e protege o direito da liberdade de

expressao, contida contido em seu artigo 220 e 5°, IX.137

136 ““Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicacdo de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir
em erro 0 consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.
§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saldde ou seguranca.
§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de
informar sobre dado essencial do produto ou servigo.™
““Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizagdo do trabalho humano e na livre iniciativa,
tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social, observados
0s seguintes principios:
V - defesa do consumidor;™

137 " Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criagcdo, a expressao e a informacao, sob qualquer
forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto nesta
Constituigao.
§ 1° Nenhuma lei contera dispositivo que possa constituir embaraco a plena liberdade de
informacao jornalistica em qualquer veiculo de comunicagdo social, observado o disposto no art.
50,1V, V, X, Xlll e XIV.
§ 2° E vedada toda e qualquer censura de natureza politica, ideoldgica e artistica.
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O artigo 220, caput, da Lei Suprema, denomina que a atividade de
informacdo pode ser exercida livremente. Assim, a publicidade infantil ilicita ndo se
engquadra nessa liberdade de expresséo, pois ndo visa informacdo, mas a venda de

produtos e o0 aumento do consumo.

Nesse sentido destaca Paulo Macedo®®: “[...] liberdade de expresséo e
ndo podemos confundir isso com promoc¢do comercial”". Assim, ndo é valido o
principio constitucional da liberdade de expressdo para serem veiculadas as

publicidades infantis ilicitas.

E, seu artigo 52 IX, esta a protecdo a liberdade de expressdo de
atividades comunicacionais. Porém, conforme Linn Susan, ~"essa “‘protecdo’ seria
eficaz apenas se fossem veiculadas publicidade para pessoas com desenvolvimento

cognitivo completo, as quais tem pensamento critico.™”

Uma pessoa com quatro anos de idades nao tem capacidade para
distinguir publicidade de programa televisivo, e, assim, € influenciada com o conto

de fadas, violéncia e sexualidade mostradas nas publicidades.**

Logo, como as criangcas estdo em desenvolvimento, toda publicidade
dirigida a elas é ilicita, as influenciando e induzindo a comprar, com 0 uso de
artimanhas para a sua aceitacdo e, esse principio constitucional acima ndo deve

prosperar.

A regulamentacdo da publicidade infantil ndo restringe os principios de
liberdade de expresséo, pois, além de as publicidades ndo objetivarem informacdes,
de acordo com o visto no decorrer desta monografia, a crianca ndo € capaz de se
compreender e, assim se proteger da publicidade a ela veiculada, gerando varios

prejuizos a sua saude fisica, mental e social.

“"Art. 5°. "Todos sdo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza, garantindo-se aos
brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a
igualdade, a seguranca e a propriedade, nos termos seguintes:(...) IX- é livre a expressdo da
atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacdo, independentemente de censura ou
licenga.™
BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, de 1988. Brasilia, 1988. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm>. Acesso em: 1
junho. 2015.

B8MACEDO, Paulo. Autorregulamentacao néo é o suficiente. Revista Propaganda, S&o Paulo, v. 57,
n. 746, p. 46-48, Maio. 2013.

I3 INN, Susan. Tradugéo: Cristina Tognelli. Criangas do consumo: A infancia roubada. 12 Ed, Séo
Paulo: Instituto Alana, 2006.
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Também, essa regulamentacdo ndo pratica censura, mas apenas previne
0S excessos, objetivando que os consumidores mirins e hipervulneraveis ndo sejam

prejudicados.140

Benjamin'#! ressalta que:

“’N&o se diga, em tal caso, que qualquer regramento da publicidade afronta
o direito de livre manifestacdo e criagdo. Ndo € o direito em si que é
regrado, é 0 seu excesso que se torna objeto da regulamentacéo. Ademais,
a mensagem publicitaria, per se, ndo pode ser considerada manifestacao de
uma opinido ou pensamento. Mostra-se, ao revés, como um momento de
atividade econbmica produtiva da empresa, sendo que tal como &,
expressamente, disciplina pela Constituicdo Federal, pelo prisma da
protec@o ao consumidor (art. 170, V). ™

Muitos paises que gozam da democracia e da liberdade de expressao
tem a regulamentacéo da publicidade. E considerado que a protecéo e a defesa ao
consumidor € um fundamento mais importante que a liberdade que a mensagem

publicitaria teria.

Ilves Gandra Martins'#? assevera que:

" a regulamentacdo ndo impede a liberdade de expressado, o que
fere a Constituicdo sdo os programas muito violentos que passam em
horarios em que as criangas estdo em casa e os pais estédo trabalhando e
ndo podem impedi-las de assistir. Esses programas sdo prejudiciais as
criancas e ferem o artigo da Constituicdo, segundo o qual as familias tém o
direito de educar os filhos como quiserem™.

Assim, os excessos devem ser regulamentados visando ao bem fisico e
psiquico da crianca e a regulamentacdo, nao configura desrespeito ou ofensa
aliberdade de expressdo, pois existem fundamentos mais importantes a

seremprotegidos.

Para ter protecdo integral e efetiva das criancas em relacdo as
publicidades infantis ilicitas, enganosas ou abusivas, veiculadas a todo momento,

tem-se que ser regulamentada a publicidade infantil, aquela voltada as criancas, que

1“OMOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes:
Regulamentacdes e restricbes. 12 Ed, Porto Alegre: Memoria Juridica Editora, 2002.

141BENJAMIN, Antbnio Herman V; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 52 ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013.

1“2MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes:
Regulamentacdes e restricdes. 12 Ed, Porto Alegre: Meméria Juridica Editora, 2002.
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faz uso de meios de influenciar o consumidor mirim a comprar, como 0 uso de
personagens, desenhos, promocdes e brindes, para proibir esses elementos

utilizados.

Destarte, a falta da regulamentacdo da publicidade infantil destaca a
necessidade do Estado de agir visando ao bem-estar da crianga e para lhes

assegurar o seu livre desenvolvimento.

O Estado, que tem o papel de normatizar e regular da atividade
mercantil, pode intervir na livre iniciativa e, assim, exercera sua funcao de fiscalizar,

de acordo com o artigo 220, § 39, I, da Constituicdo Federal**3.

A Constituicdo Federal prevé em seu artigo 22, XXIX'#4 que a legislacédo
sobre propaganda mercantil € de competéncia privativa da Unido. E, no paragrafo
anico, que os Estados poderéo legislar sobre os contetudos especificos descritos no

artigo em epigrafe caso haja Lei Complementar que o autorize. 14°

Destarte, pode ter lei que proiba a publicidade infantil que realize técnicas

para 0 seu consumo ou que regulamente a sua pratica.

4.2 Resolucao 163 do CONANDA - Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e

do Adolescente

O CONANDA - Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente!“®exerce a funcdo de cuidar do correto cumprimento das regras de

protecdo as criancas e aos adolescentes, no Brasil, podendo editar resolucdes.

143 7”8 30 Compete a lei federal:
Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se
defenderem de programas ou programacdes de radio e televisdo que contrariem o disposto no art.
221, bem como da propaganda de produtos, préticas e servicos que possam ser nocivos a saude
e ao meio ambiente.™
BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, de 1988. Brasilia, 1988. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm>. Acesso em: 1
junho. 2015.

1447 Art. 22. Compete privativamente a Unido legislar sobre:
XXIX - propaganda comercial.
Paragrafo Unico. Lei complementar podera autorizar os Estados a legislar sobre questbes
especificas das matérias relacionadas neste artigo.™
Idem.

1“5SMOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criangas e adolescentes:
Regulamentacdes e restricbes. 12 Ed, Porto Alegre: Memoria Juridica Editora, 2002.

146 7O Conanda é um 6rgdo colegiado de carater normativo e deliberativo, vinculado a Secretaria
Especial de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica, que atua como instdncia maxima de
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Para o CONANDA como as criangcas estdo em constante
desenvolvimento mental e fisico e, sdo caracterizadas como hipervulneraveis, todas
as publicidades dirigidas a elas,que contém meios de influéncia infantil, devem ser
consideradas ilicitas, pois as influenciam e as induzem ao consumo excessivo e

precoce.'4’

Em abril do ano de 2014 foi determinado pelo CONANDA8- Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente, por meio da Resolucéo 163 que
as publicidades em sua totalidade direcionadas as criancas sdo abusivas e define
ser abusivo as publicidades que contenham desenho animado, elocucao infantil,
sonoplastia com musicas infantis, concorréncia visando que sejam distribuidos
prémios ou brindes para colecéo, que contenham apelo as criangas!4. Assim, como
0 codigo consumerista veda a publicidade abusiva, deve ser regulamentada a

publicidade veiculada ao publico infantil.

A classe publicitaria, agéncias de publicidade e os meios de comunicacao
manifestaram-se por meio de Nota Publica® no sentido de que ndo reconheceram
essa resolucdo, pois apenas € possivel essa proibicdo se fosse feita pelo Poder

Legislativo, no Congresso Nacional, por intermédio de lei.

Ademais, alega ser suficiente e eficiente a autorregulamentacao
publicitaria feita pelo CONAR-Conselho Nacional de Autorregulamentacdo

formulagdo, deliberacdo e controle das politicas publicas para a infancia e a adolescéncia na
esfera federal, fiscalizando o cumprimento e a aplicagdo eficaz das normas do ECA.™
“"Criado pela Lei n. 8.242 de 12 de outubro de 1991, possui, especificamente, a competéncia de
“elaborar as normas gerais da politica nacional de atendimento dos direitos da crianga e do
adolescente, fiscalizando as ag¢des de execugao”, ressaltando, assim, sua funcdo de controle de
todo o Sistema de Garantias dos Direitos da Crian¢a e do Adolescente no Brasil, do qual fazem
parte toda a sociedade e todas as instituicbes do Estado. —
CONANDA. Crianca e consumo. Disponivel em: <http://criancaeconsumo.org.br/noticias/entenda-
a-resolucao-que-define-a-abusividade-da-publicidade-infantil/#>. Acesso em: 10 junho. 2015.
14 CAMARGO, Gilson. A crianca é 0 alvo. Disponivel em:
<http://www.extraclasse.org.br/edicoes/2014/12/a-crianca-e-0-alvo/>. Acesso em: 10 junho. 2015.
148BRASIL. Resolugdo 163, de 13 de maio de 2014. Dispde sobre a abusividade do direcionamento
de publicidade e de comunicacdo mercadologica a crianga e ao adolescente. Brasilia, 2014.
Disponivel em: <
http://www.mpba.mp.br/atuacao/infancia/publicidadeeconsumo/conanda/resolucao_163_conanda.
pdf>. Acesso em: 25 maio. 2015.

149DALLARI, Dalmo de Abreu. CONANDA edita Resolugdo 163/2014 contra a publicidade infantil.
Disponivel em: http://www.aldeiasinfantis.org.br/conheca/noticias/conanda-edita-resolucao-163-
2014-contra-a-publ-(2). Acesso em: 25 maio. 2015.

1505|MOES,  Julio.  Publicidade Infantil: Resolugdo n°® 163/2014. Disponivel em:
<http://aner.org.br/nota-publica-publicidade-infantil/>. Acesso em: 25 maio. 2015.
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Publicitaria para a regulamentacdo concreta da publicidade abusiva nos meios de

comunicacao.

Se os publicitarios respeitassem essa Resolucdo as criancas iam ter
protecdo quanto as publicidades infantis, mas, como ela nado foi respeitada, ha, para

tanto, a necessidade de uma regulamentag&o por meio de lei.

4.3 Projeto de Lei n°©5.921/2001

Para a protecdo integral da crianca frente a publicidade infantil se faz
necessaria a sua regulamentacdo, instituindo-se bases estruturais juridicas de
respeito a todos os direitos das criancas, como individuos prioritarios, para nao
serem prejudicadas.

No estudo de varios ordenamentos juridicos estrangeiros, conclui-se que
ha estruturas que sdo apresentadas em muitos deles, como a restricdo quanto a
utilizar personagens e desenhos, a definicdo de horario possivel de veiculacdo, a
proibicdo de associar com promoc¢des e brindes e, conter apds a sua veiculagao,
notificacbes dos prejuizos ao ingerir alimentos ricos em sodio, gordura e

aclcares.™!

Esses pontos da regulamentacdo estrangeira da publicidade infantil
seriam bem colocados no Brasil para a protecdo da crianca.

O deputado Luis Carlos Hauly do PSDB-PR foi o autor do Projeto de Lei
n° 5.921/2001%2, Ele o apresentou ha quase 14 anos e, desde entdo tramita na
Camara. Esse Projeto de Lei inicialmente tratava da proibicdo total da veiculacdo de
publicidade as criancas,com 0 acréscimo de uma frase ao § 2° do artigo 37,do
Cddigo de Defesa do Consumidor, que aduz ser abusiva, também, a publicidade que
induz o publico infantil a ndo respeitar valores éticos e sociais do individuo e da

familia.

BIFILGUEIRA, Rayane de Almeida. Publicidade direcionada ao Publico Infantil e os desafios para
sua regulamentacdo. Disponivel em: <http://www.jurisway.org.br/v2/dhall.asp?id_dh=14518>.
Acesso em: 15 setembro. 2015.

152BRASIL. Projeto de Lei 5.921, de 12 de dezembro de 2001. Proibe a publicidade dirigida a crianga
e regulamenta a publicidade dirigida a adolescentes. Brasilia, 2001. Disponivel em: <
http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=43201>. Acesso em:
25 maio. 2015.


http://www.jurisway.org.br/v2/dhall.asp?id_dh=14518
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Porém a relatora deputada Maria do Carmo Lara, emitiu parecer no
sentida da regulamentacgao da publicidade infantil.

Considerando a matéria complicada, ela realizou audiéncias publicas
visando ao debate da matéria em pauta e assim, embasou seu parecer e 0 entregou
em 30 de maio de 2006 na Comissdo de Defesa do Consumidor. Seu parecer
continha seu voto favoravel no sentido da admissdo do projeto de lei, contudo o

dava uma composic¢ao nova, a qual substituiria a inicial.

O texto substitutivo estabelece como publicidade infantil aquela que usa
de diccdo infantil, técnicas especiais e cores em exagero, musicas infantis ou
mesmo cantada por criangas, individuos, como personagens e famosos, 0s quais
contém apelo as criancas, uso de desenhos animados, bonecos, afins e o uso de

promocao com brindes os quais sao para colecionar.

O texto ao qual a deputada fez ndo baniu a publicidade em sua totalidade,
mas estabeleceu que a publicidade de produtos ou servigos que tiverem as criangas
como publico alvo, como as de veiculacdo pelo radio, televisdo e rede de internet,

nao poderiam ser veiculadas dentro do horario de sete a vinte e uma horas.

Também, veda o ~“merchandising” durante os programas infantis, a
utilizacdo de personagens de qualquer espécie, a utilizagdo de técnicas que iludam
a crianca a entender que o produto ou servico oferece mais do que realmente
oferece,fazer veicular a publicidade até a crianca por meio do correio, e-mail,
telefone fixo, celular e etc., incitar que comprando o produto ou servico a crianca
sera melhor que as demais, utilizar-se das palavras ““somente™ e “apenas e as

dessa mesma espécie, juntamente com o preco veiculado.

Mas, essas restricdes acima ndo sdo impostas a campanhas de utilidade
publica que contenham informacdo acerca de alimentacdo saudavel, seguranca,
bem-estar, instrugdo educativa, e mais que disponham sobre a melhor possibilidade

de desenvolvimento infantil na sociedade.

Se, ndo forem cumpridas as disposicdes acima, acrescenta sancdes!®3;

1BSUBSTITUTIVO AO PROJETO DE LEI N° 5.921, de 2001. Disp6e sobre a publicidade de produtos
e servicos dirigidos a crianga e ao adolescente Disponivel em:
<http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/prop_mostrarintegra?codteor=399291&filename=PRL
+1+CDC+%3D%3E+PL+5921/2001>. Acesso em: 16 setembro. 2015.


http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/prop_mostrarintegra?codteor=399291&filename=PRL+1+CDC+%3D%3E+PL+5921/2001
http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/prop_mostrarintegra?codteor=399291&filename=PRL+1+CDC+%3D%3E+PL+5921/2001
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“"Art. 6° As infragdes das normas desta lei ficam sujeitas as
seguintes sanc¢fes administrativas, sem prejuizo de outras aplicaveis pela
legislacdo em vigor:

| — proibicdo de veiculacdo da publicidade;
[l — multa.

§ 1° As sancgbes previstas neste artigo serdo aplicadas pela
autoridade administrativa, no ambito de sua atribuicdo, podendo ser
aplicadas cumulativamente.

§ 2° A multa, graduada de acordo com a gravidade da infracdo, a
vantagem auferida e a condicdo econdmica do fornecedor, sera aplicada
mediante procedimento administrativo, revertendo para o fundo de que trata
a Lei n° 7.347, de 24 de julho de 1985, devendo ser arbitrada em valor ndo
inferior a um mil e ndo superior a trés milhdes o valor da Unidade Fiscal de
Referéncia (UFIR), ou indice equivalente que venha a substitui-lo.

§ 3° Sado solidariamente responsaveis, independentemente de
culpa, o fornecedor do produto ou servigo, a agéncia publicitaria e o a midia
utilizada para veiculagao da publicidade.™

Assim, a redacdo substitutiva da deputada estad completa e restou
aprovada pelos membros da Comissdo de Defesa do Consumidor.Apenas o
deputado Celso Russomanno, apresentou voto em separado, no qual asseverou ser
favoravel a apenas a alteracao do teor do artigo 37, 8§ 2°, do Codigo de Defesa do
Consumidor, aduzindo que nele contenha, além do que ja tem, a consideracdo de
abusiva a publicidade “que seja capaz de induzir a crianca a desrespeitar os valores

éticos e sociais da pessoa e da familia”, seguindo assim, o texto inicial do projeto de
|ei.154

Posteriormente, o deputado Osoério Adriano, novo relator, realizou texto
substitutivo alegando também a aprovacao do referido Projeto de Lei e requerendo

mais uma mudancga no 8§ 2° do artigo 37.

A Comissdo de Desenvolvimento Econdmico, Industria e Comércio
aprovou o Projeto de Lei 5.921/2001 com o texto substitutivo do deputado Osério

Adriano.1%

154COMISSAO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. Projeto de Lei n° 5.291, de 2001. lll — Parecer da
Comissao. Disponivel em: <http://www.camara.gov.br/internet/ordemdodia/integras/584867.htm>.
Acesso em: 16 setembro. 2015.

155COMISSAO DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, INDUSTIA E COMERCIO. Projeto de Lei n°
5.921, de 2001. 1l - Parecer da Comisséo. Disponivel em:
<http://www.camara.gov.br/internet/ordemdodia/integras/700129.htm>. Acesso em: 16
setembro.2015.


http://www.camara.gov.br/internet/ordemdodia/integras/584867.htm
http://www.camara.gov.br/internet/ordemdodia/integras/700129.htm
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Outros textos substitutivos foram realizados por deputados relatores e,
desde entédo, o projeto de lei n°® 5.921/2001aguarda parecer do Relator na Comissao

de Constituicdo e Justica e de Cidadania- CCJC.

Por todo o visto, a deputada relatora Maria do Carmo Lara tem a melhor
redacdo substitutiva para o Projeto de Lei apresentado, pois ela protege
preventivamente as criangas contra 0s prejuizos que as publicidades infantis as

causam.

Vérias entidades de protecdo ao consumidor e da crianca apoliam e
aderiram a esse Projeto de Lei, pois sabem da sua necessidade e do valor de se
proteger as criancas. Um exemplo é a organizacdo chamada ALANAS,

Ademais, uma entrevista feita pela revista Propagandal®’, realizada com
criancas, mostrou que elas estdo atentas a todas as propagandas, publicidades e

merchandisings que passam na televisdo, no radio, na internet, revistas, etc.

Entdo, vé-se que as criangcas estdo atentas a todos 0s meios de
comunicacdo e sdo atingidas diariamente, mesmo que inconscientemente, pelas
publicidades que sdo veiculadas nesses meios e, assim, as criancas devem ser

protegidas.

Por todo o apresentado ao longo deste trabalho de monografia restou
demonstrado o motivo das publicidades infantis que influenciam as criancas serem

ilicitas e, entdo, é necessariaa sua regulamentacao.

A aprovacéao e promulgacédo do Projeto de Lei n® 5.921/2001seria um bom
meio para garantir efetivamente e integralmente a protecdo das criangas frente as
publicidades abusivas veiculadas e, entdo as criangas nédo seriam tao facilmente
alvo de influéncias e induzimento os quais geram muitos prejuizos as criancas e a

sua familia.

156”70 Instituto Alana é uma organizacdo da sociedade civil, sem fins lucrativos, que reldne os
projetos que escolhemos apostar na busca pela garantia de condi¢g6es para a vivéncia plena da
infancia. Criado em 1994, o Instituto conta hoje com projetos proprios e com parceiros — todos
podem ser conhecidos abaixo — e € mantido pelos rendimentos de um fundo patrimonial desde
2013. Tem como missao “honrar a crianga”.™”

INSTITUTO ALANA. Sobre N@s. Disponivel em: <http://alana.org.br/>. Acesso em: 15 setembro.
2015.
IS7"TAVARES, Mirela. Sob o olhar infantil. Revista Propaganda, v. 49, n. 641, p 24-26, out. 2004.


http://alana.org.br/saiba-mais/
http://alana.org.br/

80

4.4Educomunicacao

Como as criangas tem dificuldade em discernir entre ficgao e realidade, as
publicidades as afetam muito. Uma solugéo, juntamente com a regulamentacédo da
publicidade infantil, aplicavel a isso seria a de as criancas terem uma educacao
voltada para isso pelos pais e professoras das criancas, para que, as criangas
consigam compreender pelo menos um pouco as publicidades, tendo habilidades
basicas para ler e decodificar os textos da midia e, assim, ndo serem influenciadas e

induzidas ao consumo exagerado e sem necessidade.®

Assim, é necessaria a regulamentacdo da publicidade infantil, a qual é
sempre ilicita e ofende a integridade e desenvolvimento das criancas e, a
implantacdo nas escolas de estudos acerca da publicidade e como compreende-la

para néo ser influenciado.

Rayane de Almeida®® ressalta que:

““A sociedade deve se organizar contra os abusos da publicidade
direcionada para criancas e adolescentes, para que ndo tenhamos
uma descendéncia meramente consumista, acritica, nefasta,
alienada e arrogante. Os exemplos agora nos arranjos familiares sao
suficientes para reexaminarmos nossa praxis como cidad&os criticos
ao capitalismo; precisamos melhorar nosso desenvolvimento cultural
a partir de escolas e universidades.™

Logo, a sociedade deve realizar acdes para a conscientizacdo das
criancas nas escolas, além de proporcionar a elas a sabedoria de identificar a
publicidade, suas técnicas e ajudar no raciocinio de compra da crianca, para ela

refletir antes de cada consumo.

Ismar de Oliveira Soares, € coordenador do projeto EDUCOM -

Associacdo Portuguesa de Telematica Educativa'®® (2007), do Nucleo de

158\/]JANNA, Graziela Mello. Publicidade Infantil: Uma analise dos Contextos de Recepcdo na Franca
e no Brasil. Revista Media¢&do/Curso de Comunicagédo Social, Belo Horizonte, v. 08, n. 07, p 89-
104, dez. 2008.

1S9FILGUEIRA, Rayane de Almeida. Publicidade direcionada ao Publico Infantil e os desafios para
sua regulamentacdo. Disponivel em: <http://www.jurisway.org.br/v2/dhall.asp?id_dh=14518>.
Acesso em: 15 setembro. 2015.

160""0Os associados EDUCOM sdo cidadaos interessados na intervencédo educativa e civica através
da telematica educativa; sdo pessoas que estdo a desenvolver trabalho e/ou investigacdo nesta
area ou que tém interesse em vir a fazé-lo, numa perspetiva de desenvolvimento pessoal e
coletivo.


http://www.jurisway.org.br/v2/dhall.asp?id_dh=14518
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Comunicagéo e Educacédo da Escola de Comunicacéo e Artes (ECA) das USP, e cita

um dos objetivos do principio da ““educomunicacéo’, que seria: 16!

““integrar as praticas educativas o estudo sistematico dos sistemas
de comunicacédo, observando como 0s meios de comunicacao agem
na sociedade e buscar formas de colaborar com nossos alunos para
conviverem com eles de forma positiva, sem se deixarem manipular.

AN

O EDUCOM-Associacao Portuguesa de Telematica Educativa, da USP-
Universidade de Sao Paulo, tem projetos que aplica nas redes de escolas publicas

do Estado de Sdo Paulo a ““educomunicacao .

Assim, os pais e professores podem ajudar a educar as criangas para a
melhor compreensdo da midia e do consumo, sendo consumidores mais
conscientes e tornarem-se criticos quando adultos. Porém, ndo exclui a necessidade

de as criangas nao serem atingidas pelas publicidades ilicitas.

Também, o PROCON, de S&o Paulo, realizou uma inciativa para criar um
publico que consiga ter um raciocinio critico em relacdo as publicidades passadas
nos meios de comunicacao. Ele ministra cursos gratuitos a professores e dirigentes
objetivando os capacitar a ensinarem a educacéo para o consumo para seus alunos

dentro das salas de aula.162

Assim, o Brasil necessita de mais projetos como esses, realizados pelo
governo e pelas pessoas, e, também, de as escolas proporcionarem as criangas o
conhecimento necessario acerca da publicidade e seus meios de persuasao para

nao serem tao influenciadas, visando a sua protecao.

Podem ser associados ou colaboradores da EDUCOM professores e investigadores de todos os
graus e setores de ensino.™
EDUCOM. Disponivel em: <http://www.educom.pt/index.php/educom-mainmenu-26>. Acesso em:
15 setembro. 2015.

161VV]JANNA, Graziela Mello. Publicidade Infantil: Uma analise dos Contextos de Recepg¢éo na Franca
e no Brasil. Revista Media¢g&do/Curso de Comunicagédo Social, Belo Horizonte, v. 08, n. 07, p 89-
104, dez. 2008.

162l dem.


http://www.educom.pt/index.php/educom-mainmenu-26
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CONCLUSAO

A publicidade virou cotidiana na vida dos individuos, sendo percebida
diariamente e a todo momento presente em jornais, revistas, outdoors, internet,
televisdo e nos demais veiculos de comunicacdo em massa, 0s quais disseminam
no mundo pensamentos, ideias e expressdes que influenciam e visam ao consumo

exagerado por parte das pessoas.

Esse crescimento da publicidade deu inicio ao implemento de elementos
infantis as publicidades, tendo estudos e técnicas cada vez mais usadas para

influenciar o consumidor mirim.

Assim, as criancas pedem aos pais para comprarem o produto anunciado.
As pesquisas supracitadas relatam que as criancas influenciam seus pais em até
80% na hora das compras, entdo, o publicitario e o empresario viu no publico infantil
um meio de aumentarem as vendas e 0 consumo, gerando 0 consumismo e, iniciou-

se a pesquisa e utilizacdo de meios para influenciar os pequeninos.

A Declaracao dos Direitos da Crianca assegura ser necessario a protecao
e os cuidados especiais e juridicos das criancas, pois elas ndo tém maturidade fisica

nem mental pelo fato de ainda estar em desenvolvimento.

E, no ramo da psicologia ha a Teoria de Piaget, na qual estudou as fases
de desenvolvimento infantil, mostrando a sua debilitada compreensdo do mundo e

de todos a sua volta, a qual também se aplica a publicidade.

A publicidade infantil gera varios prejuizos para a saude fisica e mental da
crianga, além de prejudicar também o0 seu convivio social e a sua imaginacgao.
Entéo, ela ndo observa os preceitos constitucionais de protecéo a crianga, contidos

no artigo 227 da Constituicho Federal e, ndo observa o0s requisitos para a
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publicidade ndo ser abusiva, como estabelece o artigo 37, § 2°, do Cddigo de Defesa
do Consumidor, como o de a publicidade ter que respeitar os individuos que néao tem
o pleno discernimento acerca da influéncia da publicidade, que esta em
desenvolvimento, que é a crianca. Também, nao respeita o fato de ndo induzir o

consumidor a ter comportamentos que reflitam prejuizos e perigo em sua saude.

Destarte, a publicidade infantil se classifica como abusiva e, € ilicita, pois
influencia a compra de produtos prejudiciais a saude fisica e mental infantil, incita ao
consumo excessivo, precoce e continuo, faz a crianca influenciar o consumo da
familia e assim gera as consequentes brigas e stresses familiares, compete
diariamente com a autoridade dos pais e com os valores ensinados a crianca pela
familia, geram padrées de comportamentos a serem seguidos pelas crian¢cas, como
o0 comportamento violento, o sexo e a sexualidade precoce da crianca e, ainda, os

padrées de beleza e a desvalorizacdo de pessoas obesas.

Ademais, tiram a criatividade e imaginagao das criangas e as induzem ao
consumo excessivo de alimentos ndo saudaveis, gerando obesidade infantil e
doencgas cronicas ndo transmissivas e, possivelmente, continuar obeso quando

adulto.

Logo, é necesséario um controle sobre a publicidade exercida para o
publico infantil, objetivando proteger as criancas, por serem vulneraveis e
influenciaveis, visando coibir a utilizacdo de certos elementos na publicidade, como

0 uso de personagens, brindes e etc.

Contudo, no Brasil ndo ha norma no ordenamento juridico que
regulamente a publicidade infantil, aquela voltada para o publico infantil. Ha,

apenas, a autorregulamentacéao realizada por entidades privadas, como o CONAR.
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Porém, essa autorregulamentacdo nédo previne a crianca de ter prejuizos,
mas apenas repreende a publicidade abusiva que ja veiculou na midia e nos demais
meios de comunicacdo. Também, ndo tem poder de policia para fazer cumprir todas
as suas determinacdes. Entdo, a publicidade infantil merece ser regulada pelo

mundo do direito.

Para isso, € necessario ser regulamentada a publicidade infantil, pois as
criancas ndo tém o necessario discernimento da persuasédo das publicidades e esta
em desenvolvimento mental, sendo necessario ndo ter influéncia de publicidades
para que nao ocorra 0S prejuizos para sua saude, seu crescimento,

amadurecimento, e, ser um adulto responsavel nas relacées de consumo.

Ademais, essa regulamentacdo ndo fere os principios constitucionais da
liberdade de expressdo e do repudio a censura, pois a publicidade infantil tem
carater meramente mercantilista, com o objetivo de influenciar as criancas para o
consumo do que € veiculado. Além de, ndo ser a publicidade forma de expressao
artistica, cultural e assim ndo se encaixa nas hipoteses de liberdade de expressao, é

necessario regula-la com o objetivo de proibir os excessos que por parte delas.

Visando a protec¢édo integral da crianga em relacéo a publicidade infantil se
torna medida imperiosa a aprovacdo do Projeto de Lei n® 5921/2001 com o texto
substitutivo da dehputadarelatora Maria do Carmo Lara, a qual coibe a publicidade

infantil de se utilizar das técnicas publicitarias que induzem a crianga ao consumo.

Juntamente, seria importante 0 governo e a sociedade implementarem
projetos nas escolas com a finalidade de guiar a criangca a compreender um pouco a

publicidade e, no futuro, ser critico.
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