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“A publicidade é a influéncia mais potente
em adaptar e alterar os habitos e as
maneiras de viver, afetando o que
comemos, 0 que vestimos, o trabalho e o
funcionamento de toda uma nagéo”.

(Calvin Coolidge, Presidente dos EUA 1923-
1929)



AGRADECIMENTOS

Este momento é separado para agradecer aqueles que me
acompanham e me ajudam na minha caminhada, e me ajudaram, de algum
modo, a alcangar este objetivo.

Acima de tudo, a Deus, por me permitir ter tudo o que tenho ao meu
redor, e sempre me guiar nas escolhas de acordo com sua vontade.

Minha mae e minha irma, por estarem comigo sempre, como se
féssemos um, e por me darem a criagdo e determinagdo que me trouxeram até
aqui.

Ao meu pai, por ser o maior de todos os meus professores do
Direito, e um exemplo de profissional que luta pela busca da Verdade e Justica.

Meu amor, por me mostrar o verdadeiro significado de
companheirismo e cumplicidade.

Ao meu padrinho Douglas Lima, que por diversas vezes arrumou
tempo na sua agenda ocupada de magistrado para sentar comigo, analisarmos
as doutrinas e jurisprudéncias e construirmos as idéias.

Aos meus amigos, que compartilham os momentos de felicidade,
em especial Jodo Gentil, que me auxiliou muito e fez diversas criticas
construtivas.

Todos os professores que contribuiram para minha formacao
educacional, em especial meu orientador Felipe Costa Camardo, que acima de
tudo € um amigo e companheiro de treino nos tatames.



RESUMO

A monografia propde-se verificar a incidéncia da publicidade abusiva direcionada
ao publico infantil e sua regulamentagdo, a luz da perspectiva do Direito do
Consumidor e das regulamentagdes que se aplicam ao caso concreto. O
arcabouco nacional ndo mostra-se suficiente, especifico e eficaz para tratamento
do tema, e as conseqliéncias punitivas que sado aplicadas ao praticante da
publicidade abusiva ndo mostram verdadeiros resultados praticos, vez que os
casos repetem-se a cada dia. Primeiramente se fara a analise dos conceitos e
incidéncia da publicidade no publico alvo de criangas, e se estudara se estas
podem ser definidas como consumidores dessa relagdo mercadoldgica sem ferir
a ética, a moral e a legislagédo. Por conseguinte, pretende-se demonstrar a lacuna
regulamentar eficaz existente, além de propor a aprovagao do projeto de lei que
objetiva regular a pratica de publicidade direcionada ao publico infantil, bem como
apresentar as sancgOes administrativas aplicadas e defender a aplicacao do
instituto do dano moral coletivo revestido do carater binomial punitivo/preventivo,

visando modificar a realidade nacional referente a essa pratica publicitaria.

PALAVRAS - CHAVE: PUBLICIDADE ABUSIVA, PUBLICO INFANTIL e
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR.



ABSTRACT

The paper aims to determine the incidence of abusive advertising directed at
children and its regulation in the light of consumer's law perspective and
regulations that apply to this case. The national framework does not seem to be
enough, specific and effective for the treatment of this subject, and the punitive
consequences that are applied to abusive advertising practitioner show no real
practical results, since the cases are repeated every day. At first, it will review the
concepts and impacts of advertising on the target audience of children, and
consider whether they can be defined as consumers of this marketing relationship
without hurting ethics, morality and law. Therefore, it intends to demonstrate the
effective regulatory gap, in addition to proposing approval of the bill that aims to
regulate the practice targeted at children advertising, as well as presenting the
applicable administrative sanctions and defend the application of the moral
damage institute collective coated punitive / preventive binomial character, to
change the national situation regarding this advertising practice.

KEY WORDS: ABUSIVE ADVERTISING, CHILD AUDIENCE and CONSUMER’S
PROTECTION CODE.
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1. INTRODUGAO

A crescente demanda publicitaria em um contexto mundial cada vez
mais consumista e capitalista tem dado brechas para os vicios e abusos nos
proprios meios publicitarios. Ndo € incomum a presenga de propagandas
televisionadas e anuncios em sites com material impréprio e anti-moral. Situagao
que se intensifica quando atinge o publico infantil, considerado pelos agentes
publicitarios o mais lucrativo e promissor, pois além de consumirem muito, as
criangas estao sendo “adestradas” para consumirem ainda mais no futuro. Dai a
necessidade em se abordar a questdo de uma regulamentagdo que trate
especificamente do tema, diante da generalidade que traz o Cadigo de Defesa do
Consumidor, bem como as conseqiéncias da responsabilizacdo do praticante da
publicidade abusiva diante do publico infantil.

O fato da amenizacdo e, as vezes, até inexisténcia de
responsabilizagdo do fornecedor que langa uma publicidade considerada abusiva
aos olhos de uma crianga se da pelo fato de ndo haver legislacdo que trate
especificamente do tema em vigéncia — regulamentacdo de publicidade
direcionada ao publico infantil — no Cddigo de Defesa do Consumidor e demais
leis, para a imposi¢ao de pena civil com efeitos indenizatérios e preventivos, no
subsistema juridico de defesa do consumidor. A publicidade abusiva é tratada no
CDC no seu artigo 37, mesmo dispositivo que atualmente € utilizado em casos de
abuso publicitario diante de criancgas, restando claro a nao especificidade da lei.

O presente estudo se desenvolvera a partir da analise da
caracterizagao da publicidade abusiva contra criangas, bem como da exploragéo
das normas que atualmente regem a atividade publicitaria direcionada ao publico
infantil, e a consequiente demonstragéo da necessidade de uma regulamentagao
especifica e eficaz, tendo, por fim, a exposicdo das penalidades em que o
praticante abusivo incorre, com enfoque nas sangbes administrativas e no
instituto do dano moral coletivo, a luz do Direito do Consumidor.

No primeiro capitulo, sera feita uma analise do atual contexto
nacional publicitario frente a sociedade consumidora, para depois analisar o
papel da crianga inserida nessa sociedade, e seu desenvolvimento cognitivo
natural do desenvolvimento através da idade. Sera analisada a publicidade
direcionada ao publico infantil face a ética, geral e publicitaria, e seus reflexos.



Ainda no primeiro capitulo, sera abordado o papel da criangca na relagao
consumidora no tocante ao publico alvo das publicidades abusivas, bem como
também se da a formagéo desse publico, além da analise da pergunta: podem as
criangas realmente serem consumidoras?

No segundo capitulo sera feita uma analise da exposi¢ao do publico
infantil a publicidade abusiva sob a 6tica do ordenamento nacional, ou seja, quais
as regulamentacgdes que tratam do assunto. No primeiro topico do capitulo, serdo
abordadas as regulamentacgdes nacionais que estdo atualmente em vigor, com
excegdo do Codigo de Defesa do Consumidor. Este sera abordado
separadamente no segundo tépico do capitulo, por ser a legislagao principal
sobre o0 assunto. No terceiro topico sera feita uma andlise de experiéncias
legislativas e regulamentares de outros paises, e como eles tratam da
publicidade abusiva direcionada as criangas. No ultimo topico, por fim, o Projeto
de Lei n® 5.921/2001 sera dissecado e explicado, por ser um projeto legislativo
que objetiva tratar e regulamentar especificamente o tema.

O terceiro e ultimo capitulo, referente as consequéncias que incorre
o praticante da publicidade abusiva, sera iniciado com o estudo de alguns casos
que aconteceram no cenario brasileiro, contendo a publicidade abusiva contra o
publico infantil como objeto, tendo como partes grandes empresas nacionais ou
que atuam em grande escala no Brasil, e que se utilizaram da malsinada pratica,
que serdao apresentadas em anexo. Apds, sera analisada as sancgdes
administrativas, enquanto puni¢cdes amplamente aplicadas nesses casos. Por fim,
sera analisada e defendida a aplicabilidade do instituto do dano moral coletivo,
revestido de carater binomial punicao/prevencao, por se mostrar altamente
efetivo nos casos em que vem sendo aplicado, e com 6timos resultados em
alguns paises, observando-se a alteragdo necessaria para de adequar ao cenario
juridico brasileiro.

O presente trabalho visa esclarecer sobre o tema da publicidade
abusiva contra o publico infantil, ao definir seus conceitos, apontar os
comportamentos e efeitos publicitarios frente a ética, no minimo problematicos,
nas criangas enquanto consumidoras e individuos utilizadores dos mais diversos
meios de comunicagdo. Além disso, ao mostrar a enorme lacuna de uma
legislagao que trate do tema de modo especifico, ou seja, que regulamente o que
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pode ou nhao ser exposto as criangas como publicidade, o presente trabalho visa
defender a aprovacédo e aplicabilidade do Projeto de Lei n° 5.921/2001, e
descrever as puni¢gdes administrativas atualmente utilizadas na grande maioria
dos casos e o instituto do dano moral coletivo com carater de punigao/prevencao,
que vem ganhando cada vez mais espago no cenario nacional.

O método de abordagem utilizado sera o dedutivo, enquanto o
método procedimental sera o monografico. As técnicas de pesquisa utilizadas

serdo a bibliografica, documental e jurisprudencial.
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2. PUBLICIDADE E SOCIEDADE DE CONSUMO

O cenario atual do capitalismo tem como um dos seus principais
alicerces a publicidade comercial, enquanto valioso instrumento de venda. Ela é
um dos motores do sistema capitalista moderno.

Como aponta Nunes Jr. (2015), a publicidade € o fendmeno de
natureza comercial e coletiva que € realizado por um ente privado ou publico, a
fim de promover, de forma direta ou indireta, o consumo de determinado produto
ou servico, no seio de uma atividade econémica.

A publicidade comercial esta constitucionalmente resguardada nas
disposicbes que regulam a ordem econémica. A Constituicdo Federal, ao
contemplar o principio da livre iniciativa, e, como desdobramento deste, o da livre
concorréncia, empalmou implicitamente o direito dos empreendedores
conquistarem espagos no mercado, valendo-se de todos os meios, legalmente
permitidos, entre eles, a publicidade comercial (NUNES JR., 2008).

Esta finalidade, de promog¢éao de consumo de produtos ou servigos,
propiciou um desenvolvimento crescente das técnicas publicitarias, ndo para um
lado virtuoso, mas sim para um caminho de buscar seduzir o consumidor, muitas
vezes em inobservancia da ética, uma vez que néo sao claros os limites que a
sociedade tenta impor a avalanche publicitaria. O assunto sera melhor discorrido

nos topicos a seguir.

2.1 - A Crianga e o Desenvolvimento Cognitivo

Como mercado consumidor alvo, o publico infantil tém tido um
crescimento enorme nos ultimos anos. A causa desse crescimento € que, além
de ser um mercado em si, as criangas sao um poderoso meio de se alcancgar os
mais velhos, — geralmente pais, tios, padrinhos — ou seja, 0 mercado dos adultos.
A publicidade comercial, ou melhor, os publicitarios a ela atrelados visam cada
vez mais diretamente o publico infantil, criangas cada vez mais jovens, e estao
utilizando diversas novas técnicas que estdo fora da publicidade convencional
(BUCKINGHAM, 2012).

O publico infantil é exposto, diariamente, a uma quantidade enorme
de material publicitario, por diversos meios de comunicagao diferentes, que vao
desde o anuncio de um produto na contra-capa de uma revista em quadrinhos,
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ao anuncio que aparece periodicamente no joguinho que a crianga brinca no
tablet do pai ou, muito comum hoje em dia, no seu proprio celular.

No caso da televisdo, meio de comunicagcdo ainda muito comum e
explorado pela publicidade comercial, Pereira (2002), citando uma pesquisa da
Unesco, afirma que € o meio preferido das criangas. O publico infantil dedica a
assistir a televisdo o tempo, muitas vezes, superior a metade do tempo que
prestam a outras atividades, entre elas fazer o dever de casa, ler, ajudar a
familia, usar o computador, e que pelo menos 88% delas passam, em média, de
3 a 4 horas diarias diante da televisao.

Todo esse “bombardeio publicitario”, a que esta sujeito o publico
infantil, se baseia na busca incessante de tentar entender o modo de pensar e de
agir perante um estimulo, visual ou auditivo, de cada faixa etaria, que leva em
consideracdo o desenvolvimento psicoldgico e cognitivo da crianga (ALVES,
2011).

Nas palavras de Palangana (2001), o desenvolvimento cognitivo
abarca quatro estagios: o primeiro é chamado de sensério-motora (do
nascimento aos dois anos); o segundo, o pré-operacional (dos dois aos sete
anos); o terceiro, chamado de estagio das operagbes concretas (dos sete aos
doze anos); e por fim, o estagio das operagdes formais (dos doze anos até a fase
adulta). Cada estagio apresentado se refere a um momento de desenvolvimento
e construgdo do processo cognitivo da crianga, podendo variar, de caso para
caso, por forga das diferengas culturais e ambientais em que as criangas estéao
inseridas.

No primeiro estagio, o sensoério-motora, a crianga € capaz de
identificar o que € dela e o que pertence aos outros, consegue ter a nogéo de
tempo e de espago e interage com o ambiente de forma pratica. No segundo
estagio, as criangas desenvolvem o raciocinio intuitivo, ou seja, sédo capazes de
assimilar, memorizar e imitar comportamentos. Sao caracteristicas desse estagio
a imputagao de caracteristicas humanas aos animais ou a objetos inanimados,
devido ao fato de ser no estagio pré-operacional que a fantasia da crianga chega
ao apice, tornando mais facil despertar o interesse e cativar as criangas. No
terceiro estagio, desenvolve-se a idéia de socializagdo, que evolui de uma viséo
egocéntrica para uma visdo social. E no estagio das operagdes concretas que se



13

tem o inicio da predominancia da logica no cérebro da crianga, levando-a ao
questionamento sobre tudo ao seu redor, e também a procura por entender o
pensamento dos outros, e tenta explicar o seu. Ainda no terceiro estagio, a
crianga ja possui a capacidade de reformular o seu raciocinio, permitindo que ela
crie uma harmonia entre os mecanismos de assimilagao e acomodacgéo, e aceite
como valido o que aprendeu. Por fim, no ultimo estagio do desenvolvimento
cognitivo, que prevalece durante toda a vida, o adolescente é capaz de tirar
conclusdes légicas das informagbes a disposicao e de estabelecer um raciocinio
l6gico formal (PALANGANA, 2001).

Desse modo, importante a contribuicdo de Lima (1980), que afirma
que para cada estimulo que a crianga seja exposta, seja ele visual ou auditivo,
vai haver uma resposta, que pode ser em diferentes niveis, sendo determinante o
estagio do desenvolvimento cognitivo ao qual a crianga encontra-se, ou seja,
para cada estagio havera uma reacéo diferente a um mesmo estimulo.

Essa busca de tentar entender e ver a realidade pela cabega da
crianga, direcionando a publicidade para melhor se adequar ao estagio do
desenvolvimento cognitivo referente a faixa etaria do publico infantil alvo do
produto ou servigo oferecido, € uma das técnicas ndo-convencionais empregadas
atualmente pela publicidade comercial, que visam unicamente a aceitagdo do
mercado infantil e a conseqtiente venda, nao se preocupando com fatores morais
e éticos, muito menos com o tipo de ser humano que estdo formando. Nesse
sentido, Fox (1996) corrobora que os meios de comunicagdo contribuem
diretamente para a criagdo de conhecimento e formacdo de atitudes das
criangas. Tém o poder de influenciar o modo como as criangas véem outras
pessoas e também o modo como se unem nos grupos de amigos e na sociedade
como um todo.

Um exemplo de exploracdo dos estagios de desenvolvimento
cognitivo da crianga pela publicidade comercial € a publicidade que utiliza
personagens atrativos ao mundo infantil, explorando principalmente as criangas
que desenvolveram o segundo estagio cognitivo, o pré-operacional (dos dois aos
sete anos), valendo-se do mundo da fantasia ao qual vive a crianga nessa faixa
etaria. Montigneaux (2003 apud LAURINDO & LEAL, 2008) explica que o uso do
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personagem, enquanto imagem, desperta emogdes na crianga nao pela marca do
produto em si, mas por relagéo as dimensdes psiquicas da mesma.

Montigneaux (2003 apud LAURINDO & LEAL, 2008) faz uma
classificagao relacionando a importancia dos personagens de acordo com a faixa
etaria da crianca:

Até nove anos ocorre a idade de ouro do imaginario. O personagem ¢é
essencial e constitui um elemento motor na compra de uma marca. Ele
seduz as criangas pelo imaginario que induz e no qual as criangas se
projetam. O processo de identificagdo se da com personagens herdicos
ou carismaticos. Até seis anos a crianca estd mais sensivel as
caracteristicas do produto (gosto, forma, textura) e aos personagens
que provém do universo infantil (animais). A partir dos cinco a seis anos,
0 personagem, sempre ligado a marca & capaz de se distanciar do
produto. O personagem torna-se diferente do produto mesmo que
conserve deste o essencial. Ao se afastar do produto ele adquire aos
olhos da crianga vida prépria. O personagem podera entdo se dirigir a
crianga com todos os suportes de comunicagdo da marca (embalagem,
publicidade, promogdo). O personagem que se anima torna-se o maior
amigo, o amigo cumplice ou, a partir dos oito anos, o chefe do bando ou
o grande irmao.

Até produtos que nado sao direcionados ao publico infantil, como por
exemplo, bebidas alcodlicas, utilizam-se em suas publicidades de personagens
que atraem a atencdo das criangas, como o siri da Brahma, que ficou muito
famoso e fez sucesso entre o publico infantil.

2.2 - Etica e Publicidade Infantil

O objetivo final da publicidade € alcancar a venda do produto ou
servigo ao qual se disponibiliza a anunciar, a partir da persuasao dos potenciais
consumidores. E para isso, utilizam de todos os meios ao seu alcance, muitas
vezes até indo além dos limites da ética e da moral do que é razoavelmente
aceito em uma campanha publicitaria.

Furtado e Franarin (2005, apud CARVALHO, 2005) desenvolveram
um estudo com aproximadamente 200 criangas, com a finalidade de analisar
como a populagdo na faixa etaria de sete aos treze anos assiste a televisao, e os

resultados mostraram que 70% das criangas entrevistadas véem sozinhas a
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programacao. De acordo com os resultados da pesquisa realizada pelo IBOPE
Nielsen Online em maio de 2009, criancas de dois a onze anos permanecem, em
média, 17 horas conectadas ao computador.

Situagcdo extremamente alarmante, levando em consideragédo o
tempo que as criangas ficam expostas a avalanche de informacgdes, muitas vezes
publicitarias, disseminadas pelos meios de comunicacao, quando estdo sozinhas,
devido ao fato de as criangas nessa faixa de idade, geralmente, ainda ndo serem
capazes de diferenciar os padrdes éticos dos ndo-éticos (PIAGET, 1997).

De acordo com o parecer da relatora do Projeto de Lei n. 5.921 de

2001, a ser tratado adiante, Deputada Maria do Carmo Lara (2008):

“[...] a publicidade, defendido por muitos como inocente, produtivo e
garantido pelo direito a livre iniciativa e pela proibicdo da censura, pode
causar em pessoas, no caso criangas, que ainda ndo tém capacidade
de reflexdo critica ou mesmo nem conseguem discernir o que é e o0 que
nao é publicidade, como ocorre numa faixa etaria que pode se estender
até os sete ou oito anos [...] anterior aos doze anos de idade, em que o
ser humano n&o consegue sequer distinguir o que é e 0o que néo é
publicidade e, mesmo quando consegue, ndo tem capacidade critica
para enfrenta-la [...]".

Ribeiro & Ewald (2010) afirmam que o fato de as criangas estarem
sozinhas quando véem TV e usam a internet, ou seja, a auséncia do pai e da
mae, pode gerar, no minimo, duas consequéncias negativas: a auséncia de
alguém que auxilie as criangas na formacgao de opinidao a respeito do que esta
sendo visto nas propagandas, o que por si s6 ja faz com que elas sejam mais
suscetiveis a serem influenciadas e se tornarem cada vez mais consumistas; ou
fazendo com que alguns pais figuem com remorso por deixarem seus filhos
sozinhos por muito tempo, devido sobretudo ao trabalho, de modo que buscam
uma compensagao para sua auséncia, e acabam por fazer todas as vontades das
criangas, principalmente os caprichos consumistas. Afirmam ainda,
fundamentadas em dados de uma pesquisa, que grande parte dos pais
brasileiros se comporta da segunda maneira. Quando as criangas clamam por
algum produto, eles pedem, além do produto em si, por atengdo, fazendo do
pedido um meio de provar o carinho dos pais. Isso faz com que os pais tenham a



16

tendéncia de ceder mais facilmente ao pedido da criangca, muitas vezes até
mudando o comportamento dos pais diante das relagbes de consumo,
dificultando cada vez mais a imposi¢ao de limites para a crianga (GADE, 1998).
Toda essa avalanche publicitaria que as criangas vivem hoje em dia
é intimamente relacionada ao desenvolvimento do conceito vazio de felicidade

que elas adquirem, como mostra o Projeto Crianga e Consumo (2009):

“O marketing infantil e, em especial, a publicidade dirigida a crianga
desenvolveram-se de forma inconsequente e, infelizmente, sem o
devido controle da sociedade. Pouco a pouco foram avangando e, por
nao serem contestados, ambos ganharam tamanha forga que hoje é
dificil demarcar seus limites. O marketing infantil ndo esta preocupado
com as consequéncias desastrosas que o0s maus habitos criados
ocasionardo no futuro. Com os olhos fixos somente nos lucros, vai
contribuindo para a criagdo de um mundo insustentavel. Nele, o conceito
de felicidade esta condicionado ao habito de consumir por consumir e
descartar logo em seguida, uma vez que os objetos ndo podem oferecer
a satisfagdo genuina. [...] Assim, pouco a pouco, a crianga passa a se
definir pelo que tem, e ndo mais por quem ¢é, mergulhando na
compulsdo consumista. Gera-se ai um vazio intimo que a crianga tenta
preencher com produtos e servicos, na maioria, supérfluos. E desse
modo que as relagbes afetivas passam a ser mediadas pelas relagdes
de consumo.”

Além do conceito vazio de felicidade, o Projeto Crianga e Consumo
(2009) destacou alguns importantes problemas, a saber: erotizagdo precoce,
mudangas de comportamento, violéncia e delinquéncia, transtornos alimentares,
estresse familiar e alcoolismo.

Como um dos principais problemas conseqiéncia das mensagens
comerciais dirigidas as criancas, e uma das maiores mazelas da sociedade atual,
a erotizagcdo precoce consiste no ingresso prematuro da crianga no mundo
adulto, com o corpo e a mente ainda em formagéo, onde as quais nédo tém
estrutura fisica e psicolégica formada para defender seus direitos, controlar seus
impulsos, reivindicar respeito e, muito menos, identificar em si um desejo genuino
de relacionar-se sexualmente. Portanto, o que a publicidade faz é atropelar a
infancia, ao induzir as criangas a desejarem o que nem sabem se desejariam e a

adotarem valores distorcidos e artificiais, o que contribui para promover



17

mudangas no curso natural do desenvolvimento infantil. Esse atropelamento
desvaloriza a infancia, além de convencer as criangcas de que seus atributos
fisicos e trejeitos sensuais podem ajuda-las a obter o que desejam (PROJETO
CRIANCA E CONSUMO, 2009).

Outra mazela da sociedade atual que também € consequéncia das
mensagens comerciais dirigidas as criangas € o transtorno alimentar e a
obesidade. Como mostra o Projeto Crianga e Consumo (2009):

“A obesidade no pais ja atinge pessoas de todas as faixas
socioecondmicas, sendo que 43% da populagdo estd acima do peso,
30% das criangas brasileiras estdo com sobrepeso, e 15% das criangas
entre 6 e 17 anosséo consideradas obesas. Hoje, 35% da populagéo
infantil do mundo tem problemas de obesidade. E ndo ha duvidas de
que um dos fatores que contribuem, e muito, para o avango da
obesidade infantil € a publicidade que, a todo momento, desenvolve as
mais mirabolantes ideias para manter a crianga cativa dos apelos
consumistas. O empenho publicitario € tamanho, que 50% das
publicidades dirigidas as criangas sao de alimentos e, destes, mais de
80%sao de produtos ndo saudaveis, ricos em agucares, sal ou gorduras.
Ninguém anuncia brécolis, espinafre, cenoura ou mandioquinha, por
exemplo. Além de acenar para a crianga com uma série de realizagdes
ilusorias, prometendo torna-la mais feliz, mais inteligente, mais bonita ou
bem-sucedida, a publicidade a mantém prisioneira das mensagens,
agravando ainda mais os riscos da obesidade infantil.”

Os transtornos alimentares e obesidade, conseqliéncias do assédio
consumista dirigido ao publico infantil, estdo ligados a idéia vazia da felicidade
tratada antes, uma vez que induzem as criangas a ingerir ilimitadamente produtos
caloricos e, a0 mesmo tempo, apresentam a magreza como padrdo de beleza,
além de implantarem um sentimento de insatisfagdo continua. Desse modo, a
crianga enxerga nas ofertas atraentes de alimentos um alivio imediato para sua
ansiedade e para sua insatisfacdo e passam a comer cada vez mais, tentando
preencher o vazio da falta de contato genuinamente afetivo (PROJETO
CRIANCA E CONSUMO, 2009).

Ainda no tocante aos transtornos alimentares e obesidade, a
publicidade utiliza-se de uma pratica muito desleal: induzir a crianga a comer o
produto em troca de prémios e brindes. As criangas optam pelo lanche que vai vir
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acompanhado de brindes e prémios, e nao pelo lanche que é mais nutritivo, ou
ainda ndo porque comer € algo necessario para a sobrevivéncia. Varios séo os
exemplos de alimentos extremamente ricos em sabor e pobres em nutrientes,
que geralmente séo a preferéncia das criangas, fruto do consumo inconsequente
e sem limites, como os lanches oferecidos pelo MC Donalds e os salgadinhos de
pacote, que anunciam implicitamente que a crianga vai comer e se divertir, sem
pensar nas consequéncias ao organismo, fazendo com que a crianga coma néo
porque tem fome, mas para atender ao desejo ganhar uma recompensa por
desempenhar o ato de comer, confundindo os valores afetivos com os nutritivos.
O Projeto Crianca e Consumo (2009) dispbe brilhantemente sobre a

obesidade infantil:
“Segundo a Associagdo Dietética Americana, a exposigdo das criangas
por apenas 30 segundos aos comerciais de alimentos é capaz de
influenciar suas escolhas alimentares. E como os alimentos ricos em
sabor, porém pobres em nutrientes, ndo suprem as necessidades do
organismo, a crianga fica desnutrida. Por isso, ela sente mais fome e
acaba comendo muito. Acima do peso e geralmente vitima de critica dos
coleguinhas — e muitas vezes até dos proprios familiares —, ela tende a
retrair-se nos relacionamentos, procurando satisfagdo nas atividades
mais reclusas, individuais e sedentarias. Nesse ponto, ela compde o
publico-alvo ideal para a industria do fast-food, que alimenta sua soliddo
com toda gama de produtos industrializados, as famosas ‘tranqueiras’.
Formam-se assim o ciclo literalmente vicioso da obesidade infantil e o

cenario propicio para muitos casos de depresséo.”

Outro problema sério se da no @mago do desenvolvimento social da
crianga, na construcao de sua identidade, na busca inerente pela aceitagédo nos
seus grupos: a violéncia e delinqiéncia. A publicidade abusiva age em cima
dessa busca de insergdo nos grupos sociais, ao criar nas criangas a necessidade
de terem produtos que sejam de marca para satisfazer o sentimento de estarem
incluidos nos grupos, com mensagens que tentam envolver emocionalmente nao
sé as criangas, mas todas as pessoas, incutindo nelas a sensagdo de que
necessitam muito daquele produto anunciado. A partir da analise da realidade
social, € uma agressao insensivel e cruel ao psicoldgico infantil seduzir uma

crianga a ter um produto que nao esta ao seu alcance. Levando em consideragao
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a publicidade em massa e o consumismo presente em todos os niveis sociais, a
crianga passa por essa exposicdo a um produto que ndo tem condi¢des de ter
diversas vezes no seu dia-a-dia, gerando um sentimento de intoleréncia e
frustragdo. Em alguns casos, a crianga decide entdo ter o produto desejado a
forca, tomando decisées de furtar ou roubar, para sentir o prazer do sentimento
de “sim, vocé tem direito, leve”, mesmo que seja na condicdo de apontar uma
arma ou de agredir alguém.

No mesmo sentido, o Projeto Crianca e Consumo (2009) estudou e
analisou dados sobre a violéncia e delingiéncia infantil:

“Eu acho que é a maior injustica. Vocé ndo tem dinheiro, vocé ndo é
nada.’ Esta é uma das frases que compdem a pesquisa da Fundagao
Casa, antiga Febem, sobre os delitos cometidos pelos adolescentes
recolhidos aquela instituicdo até 2006. A crenga de que poderdo ser
inseridos socialmente se puderem possuir os mesmos objetos que
outros cidaddos mais afortunados possuem, é muito forte entre eles. A
apuragao final da pesquisa revelou que, dentre todos os delitos, a maior
incidéncia é a de roubos qualificados, ou seja, 53,35% enquanto os
crimes contra a vida oscilam na faixa dos 10%. Portanto, além das
justificativas dadas por eles para as infragdes cometidas, o tipo de delito
predominante na pesquisa confirma que a razdo de roubarem é, antes
de tudo, a convicgdo de que as pessoas sdo tdo valiosas quanto os
objetos que podem comprar. E este conceito € o que mais se ouve e vé
nas mensagens comerciais dirigidas especialmente aos mais jovens,

buscando convencé-los de que serdo mais felizes, mais admirados e

mais bem sucedidos se possuirem os produtos anunciados.”

Por fim, tratando do estresse familiar, conseqliéncia da publicidade
abusiva, percebe-se que esta cria um ambiente de rivalidade com os pais, vez
que a publicidade faz com que as criangcas supliguem pelo produto, em
contrapartida dos pais que ficam em uma situacdo desconfortavel ao dizer nao,
diversas vezes. A realidade distorcida criada pela publicidade gera na crianga
uma sensacgao de que o ndo dito pelos pais € um ato de insensibilidade, ao passo
que o “nao” cria limites, mostra a verdadeira nogdo da realidade, orienta e
protege.
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E perceptivel que na publicidade, principalmente naquelas dirigidas
as criangas, tudo acontece em um clima divertido, em perfeita harmonia e com
um final feliz para todas as situagdes. E um contexto utépico, que n&o
corresponde a realidade das familias brasileiras, seja por questdes financeiras ou
de normalidade da convivéncia familiar. A artificialidade da cena mostrada pela
publicidade tende a causar na crianca um desprezo pelos pais devido a
incapacidade deles em suprir e promover um vida como mostrada no comercial.
Desse modo, a autoafirmacéo inerente das criangas gera um atrito com os pais,
ao exigir deles produtos de marca que eles ndo tém condi¢des de custear. Tudo
para serem aceitos nos grupos, uma vez que, nos dias de hoje, os objetos
funcionam como ingresso social (PROJETO CRIANCA E CONSUMO, 2009).

Ribeiro & Ewald (2010) afirmam que talvez uma grande parcela do
publico infantil realmente ndo consiga interpretar qual a finalidade da publicidade,
mas que, de qualquer modo, elas sofrem influéncias do que esta explicito e do
implicito, e acabam por imitar 0 que enxergam nos comerciais, vez que nhao
possuem a capacidade critica de distinguir o produto mostrado do roteiro de seu
comercial. A publicidade se aproveita disso para divulgar e difundir o uso de seus
produtos. Afirmam também que mesmo para as criangas que tém condigbes de
entender a publicidade, € muito dificil captar e distinguir o carater persuasivo, o
que significa que a crianga acredita em tudo o que Ihe é dito. Fica demonstrado o
potencial de consumidor do publico infanto-juvenil, uma vez que é formado por
consumidores vulneraveis nas relagées consumistas.

Ainda nas sabias palavras de Ribeiro & Ewald (2010), € légico que
os publicitarios ndo sdo os responsaveis exclusivos pela educacdo, formacao e
conscientizacdo das criancas. Existe a participagcdo primordial dos pais, e
também do Estado na protecdo das mesmas. Mas estes profissionais tém uma
parcela consideravel de participagdo, e ndo devem ser eximidos de toda a sua
responsabilidade. Acima de tudo, os publicitarios sdo cidaddaos como qualquer
outro, e como tal, precisam possuir e aplicar no seu trabalho as nogdes de ética

da comunicagdo e de mercado.

2.3 — A Crianga Enquanto Consumidora
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Analisando a formagéao do publico infantil, Pereira (2002) afirma que,
antigamente, no cenario capitalista da sociedade, as criangas eram vistas como
dependentes, e num segundo momento, passaram a ser vistas como “os filhos
dos clientes”. Ja hoje em dia, o publico infantil € encarado como uma clientela, e
muito lucrativa e promissora. E embora as criangas nem sempre explicitem com
clareza as suas opiniées, € um publico caracterizado como exigente e possui
uma ampla variedade de produtos desenvolvidos so para atender esse mercado.

O setor de produtos infantis € um dos que mais cresce na
atualidade. De acordo com o site Conexdo Mercado (2015), o segmento de
roupas para criangas e bebés é responsavel por movimentar 15% do faturamento
de todo mercado nacional de roupas e moda em geral. Traz ainda que segundo
dados da Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgao (Abit), ficou
por volta de R$13 bilhdes os valores negociados em 2013. Atualmente, o
montante que o setor de produtos infantis movimenta alcanga o valor aproximado
de R$50 bilhdes por ano, e que a tendéncia € que a expansdo continue,
principalmente com as negociagdes virtuais, ferramenta cada dia mais comum
com a inclusao digital.

Vecchio (2002) traz que “a influéncia da crianga no mercado é tal
que empresas que nao escutarem a opinido dessas criangas nao atingirdo
totalmente o potencial deste mercado e certamente parte delas ira a faléncia.” O
autor afirma ainda que é imprescindivel que se compreenda esse mercado nao
como se as criangas influenciassem apenas as compras diretas, vez que elas
exercem influéncia também sobre outros mercados, outra variedade de produtos.

McNeal (1999) parte de uma otica publicitaria pra apontar os trés
papéis principais que as criangas geralmente desempenham, a saber: elas
representam por si s6 um mercado lucrativo e fértil, por gastarem seu dinheiro
que tém disponivel, geralmente obtido como presentes dados por familiares,
mesadas, e economias que comumente fazem. Além disso, representam também
um importante meio de se alcangar os adultos, geralmente na figura dos pais,
devido a influéncia que as criangas desempenham sobre escolhas e
necessidades de compras dos adultos, que por si ja é uma parcela
economicamente maior do que caso o0s adultos comprem produtos para eles
mesmos, levando em consideragdo as escolhas de férias, carros, produtos
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duraveis, produtos de tecnologia e outros bens de consumo. O terceiro papel
desempenhado pelas criangas € que o publico infantil € considerado um mercado
também para o futuro, ou seja, um mercado altamente potencial, com o qual as
empresas procuram estabelecer afinidade, relacionamentos e lealdades que
desejam que restem fortes no crescimento da crianga, até a fase adulta.

Tratando das particularidades das criangas, McNeal (1992) afirma
que as mesmas vivem quatro fases no seu desenvolvimento enquanto
consumidoras:

a) A primeira fase € quando a crianga comega a ser levada as lojas, e ja
recebe influéncia do comportamento dos pais, logo no primeiro ano de
vida;

b) A segunda fase é quando a crianca ja tem a capacidade de fazer uma
relacdo entre os produtos que ela viu na televisdo e os produtos que
sao oferecidos na loja, logo aos dois anos de idade. A crianga nessa
fase ja é capaz de pedir por produtos concretos e especificos, e ja
influencia os pais quando saem para fazer compras. E nessa fase que
comega a se desenvolver na crianga o sentimento que ela tem a
capacidade de influenciar e persuadir os pais a comprarem o que ela
quiser;

c) A terceira fase se da entre trés e quatro anos idade e é quando a
crianga ja conhece as marcas, e ja percebe a relagdo da publicidade
com a loja e o produto. Ainda nessa fase, a crianga comega a perceber
gue desejar e a satisfagao de ter passa pelo ato de compra do produto;

d) Por fim, a quarta fase, que em média tem inicio aos seis ou sete anos
de idade, € quando a crianga paga pelos produtos que ela deseja
comprar. E muito importante porque cria a sensacdo de autonomia e a

crianga se sente mais adulta.

McNeal (1992) da continuidade apontando a grande influéncia e
participagcdo da questdo social no desenvolvimento da crianga consumidora,
quando ela entra na escola e comeca a conviver com os grupos de amigos. E
nesse momento que as criangas buscam grupos de amigos baseados em
afinidades comuns, e tentam se estabelecer seguindo os habitos que ja sao
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dominantes naquele grupo. Falam sobre produtos que gostariam de ter ou de
produtos que tém, e de produtos que viram em propagandas na TV ou na
internet. A influéncia da opinido dos grupos de amizade cresce
proporcionalmente ao passo que a crianga cresce, fazendo com que ela se afaste
gradativamente da opinido dos pais e ndo as aceite como fazia na infancia.

Ainda assim, a compra de produtos quando realizada por criangas
precisa de supervisao dos pais ou de algum responsavel. Atualmente, percebe-se
que as opcbes de oferta de produtos e servicos sdo muitas, um leque de
possibilidades de consumo, por isso, € dever dos pais e da escola educar e
preparar as criangas para criar habitos sadios de consumo.

Nesse sentido, apesar de o publico infantil representar uma parcela
significativa do mercado atual, movimentando bilhdes de reais em publicidade, é
imoral pensarmos a crianga como consumidora, quando ela ainda ndo tem os
valores e o discernimento necessarios, pois todo seu psicoldgico ainda esta em
formacéo, ela ainda estd em desenvolvimento cognitivo. A realidade é de dificil
distingao entre o que é informacao comum e o que se trata de publicidade. Para
ela, a publicidade tera uma influéncia muito forte e os comportamentos
transmitidos, que a maioria esmagadora das vezes sdo comportamentos

prejudiciais, serdo facilmente absorvidos.

3. A CRIANGA EXPOSTA AOS EXCESSOS PUBLICITARIOS A LUZ DO
ORDENAMENTO PATRIO

E necessaria a regulamentagdo da publicidade dirigida ao publico
infantil, para evitar que se torne abusiva e prejudicial, vez que os pais sozinhos
nao sado capazes de impedir a exposicdo massiva de apelos comerciais e
material publicitario abusivo aos seus filhos pelos mais diversos meios de

comunicagao.

3.1 Nacional em Vigor

No nosso cenario nacional ndo existe nenhuma legislagdo em vigor
que aja com a devida efetividade, que regule especificamente a publicidade
dirigida ao publico infantil de um modo geral. A tutela dirigida ao assunto hoje em
dia vem da Constituicdo Federal, do Estatuto da Crianga e do Adolescente, do



24

Cdédigo de Defesa do Consumidor, Decreto n® 99.710/1990 - Convengao das
Nacgdes Unidas sobre os Direitos da Crianga -, da Resolugdo n°® 163 de 13 de
margo de 2014 do CONANDA, do Decreto N° 8.552/2015 (estes com carater
obrigatdrio de lei, porém nao tratam especificamente do tema ou ndo tem a
devida efetividade na realidade atual), do Cédigo de Etica da Propaganda e do
Cddigo de Auto-regulamentagédo Publicitaria do CONAR (estes de carater
normativo ndo obrigatério por ndo possuirem forga de leis).

Sera feito nesse tépico uma analise dos mais importantes
dispositivos que garantem essa tutela, com exce¢do do CDC (Cddigo de Defesa
do Consumidor) que sera tratado em um topico especifico préprio, em especial a
Resolugédo n® 163 do CONANDA - resolucao recente que constituiu um novo e
detalhado patamar de protecdo referente ao carater abusivo da publicidade
dirigida ao publico infantil - e o Cdédigo de Auto-regulamentacao Publicitaria do
CONAR - importante marco referencial de como a publicidade é delimitada e
restringida atualmente.

A Constituicdo Federal patria no artigo 227 (BRASIL, 1988) dispée
que é dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentagao, a educacéo, 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, discriminagdo, exploragdo, violéncia,
crueldade e opressédo, para que se tornem cidadéos dignos e bem estruturados
fisica, ética e psicologicamente.

No mesmo sentido, o ECA (Estatuto da Crianga e Adolescente)
(BRASIL, 1990), enquanto norma infra-constitucional, assegura a crianga e ao
adolescente o respeito a integridade fisica, psiquica e moral, como também as
garantias de protecao a vida, a saude a alimentagdo, a educagéo, ao esporte, ao
lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria e o desenvolvimento sadio e harmonioso, além
de regular a programacgao infantil da televisdo e do radio, incluindo-se ai a
publicidade dirigida as criangas, visando que o conteudo abordado seja

educativo, cultural e informativo.
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Em 1990 o Brasil ratificou o documento da Convengao sobre os
Direitos das Criangas, aprovado pela Organizagédo das Nagdes Unidas em 1989,
0 qual estabelecia um novo modelo de protecdo a crianga e ao adolescente, ao
determinar que todas elas fossem sujeitos de direitos titulares da chamada
protecdo integral. Uma vez ratificada, a Convengao integrou o ordenamento
juridico patrio — Decreto n® 99.710/1990 (BRASIL, 1990) — e suas determinagdes
tém forcga juridica vinculante, que devem ser observadas e obedecidas.

A legislagdo em vigor que visualizamos bem a preocupagdo em
regulamentar a publicidade dirigida ao publico infantil € o recente Decreto N°
8.552, de 03 de novembro de 2015 (BRASIL, 2015), que regulamenta a Lei n°
11.265, de 3 de janeiro de 2006, que dispde sobre a comercializagao de
alimentos para lactentes e criangas de primeira infancia e de produtos de
puericultura correlatos. O referido decreto visa controlar o consumo de produtos
industrializados e incentivar o aleitamento materno como base da alimentacéo de
bebés e criangas pequenas, regulamentando a publicidade ao proibir que esses
produtos, além de mamadeiras e chupetas, tenham propagandas veiculadas nos
meios de comunicacgao.

Em seu Capitulo Il, o Decreto N° 8.552 dispde em 6 artigos sobre a
regulamentacao e restricdo da publicidade e do comércio de alguns produtos,
como chupetas, vedando a promogao comercial “em quaisquer meios de
comunicagao, incluidas a publicidade indireta ou oculta e a divulgagao por meios
eletrénicos, escritos, auditivos e visuais” (Art. 4° do Decreto 8.552 de 2015), bem
como estabelece algumas condigcbes para que o produto possa ser
comercializado e exposto, como por exemplo que o produto contenha os dizeres
‘o Ministério da Saude informa: o aleitamento materno evita infec¢des e alergias
e € recomendado até os 2 (dois) anos de idade ou mais” (Art. 5°, |, do Decreto
8.552 de 2015).

A Resolugdo n° 163 de 13 de margo de 2014 do CONANDA
(BRASIL, 2014) trata de considerar como abusiva a publicidade e a comunicacao
mercadoldgica dirigidas as criangas, e tem como finalidade precisamente
estabelecer pardmetros e critérios para a caracterizagdo de uma publicidade

como abusiva, de tal forma que os érgaos fiscalizadores possam operar melhor,
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vez que a proépria pratica ja é proibida pelo Cédigo de Defesa do Consumidor,
que sera tratado adiante.
O Projeto Crianga e Consumo (2014) trata da resolugéo da seguinte

maneira:

“O documento normativo dispbe que é abusiva a pratica do
direcionamento de publicidade e comunicagdo mercadoldgica a crianga
com a intencdo de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou
servigo, por meio de aspectos como linguagem infantil, efeitos especiais
e excesso de cores; trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por
vozes de crianga; representagdo de crianga; pessoas ou celebridades
com apelo ao publico infantil; personagens ou apresentadores infantis;
desenho animado ou de animagdo; bonecos ou similares; promogéo
com distribuigdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou com apelos
ao publico infantil; e promogdo com competigdes ou jogos com apelo ao
publico infantil. A resolugdo define, ainda, como ‘comunicagédo
mercadoldgica’ toda e qualquer atividade de comunicagcdo comercial,
inclusive publicidade, para a divulgagao de produtos, servigos, marcas e
empresas realizada, dentre outros meios e lugares, em eventos,
espacos publicos, paginas de internet, canais televisivos, em qualquer
horario, por meio de qualquer suporte ou midia, no interior de creches e
das instituigdes escolares da educagao infantil e fundamental, inclusive
em seus uniformes escolares ou materiais didaticos, seja de produtos ou
servigos relacionados a infancia ou relacionados ao publico adolescente
e adulto.”

A Resolugao n° 163 nao cria uma nova legislagéo relacionada a
publicidade infantil, apenas considera como abusivo a comunicagao
mercadoldgica dirigida as criangas, de forma que néo a proibe. O Conselheiro do
Conanda e advogado do Instituto Alana, Pedro Hartung (2014) afirma que é “o
proprio CDC, em seu artigo 37, que proibe a pratica da publicidade abusiva. O
Conanda agora deixou clara essa abusividade na pratica da publicidade infantil.
O que ha de novo séo parametros especificos e detalhados sobre isso.”

O CONANDA é um o6rgao colegiado com vinculo a Secretaria
Especial de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica, e possui carater
normativo e deliberativo, ao atuar como instdncia maxima de formulagao,

deliberacéo e controle das politicas publicas para a infancia e a adolescéncia na
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esfera federal, visando estabelecer o cumprimento e a aplicagao eficaz das
normas do ECA. Como tal, possui o dever e a competéncia estabelecidos pela
Constituicdo Federal de manter a protegcdo as criangas e adolescentes pela
aplicacdo das normas da forma devida e eficiente. Podendo editar Resolugbes
como meio de exercer tal dever de protecao as criancas e adolescentes, as quais
sdo atos normativos previstos no Art. 59 da Constituicdo Federal (PROJETO
CRIANCA E CONSUMO, 2014).

Destarte, por ser um ato normativo previsto no Art. 59 da
Constituicao Federal, a Resolucdo n° 163 do CONANDA possui forga normativa e
vinculante, ou seja, é obrigatdrio seu cumprimento integral, e deve ser observada
e obedecida por todos os agentes sociais e estatais. O Projeto Crianga e
Consumo (2014) traz alguns exemplos justificadores do carater normativo e
vinculante das resolugdes de Conselhos Nacionais ligados ao Poder Executivo,
que é o caso do CONANDA, como a atividade do Conselho Nacional do Meio
Ambiente (CONAMA), que editou diversas resolugbes atualmente vigentes e de
carater vinculante, principalmente a Resolugdo n. 237, “que determinou as
normas, atribuigdes, funcées e competéncias para o licenciamento ambiental, o
qual intervém fortemente nas atividades empresarias de exploracdo do meio
ambiente”, bem como a discussdo do Supremo Tribunal Federal que tratou sobre
a validade da Resolugdo n. 7 do CNJ, a qual proibia a pratica de nepotismo
dentro do Poder Judiciario, afirmando que “o Plenario decidiu veementemente
pela legitimidade e competéncia do Conselho Nacional para editar Resolugdes,
posto que elas sao consideradas atos normativos primarios”.

O problema encontra-se na persisténcia dos anunciantes e do
mercado publicitario em continuar anunciando publicidades direcionadas as
criangas, o que fere a Resolugéo n° 163 do CONANDA em concomitancia com a
protecdo dos direitos da crianga consumidora, disposta no Codigo de Defesa do
Consumidor. Isso ocorre porque a referida resolugdo ndo estabeleceu quais os
orgaos fiscalizadores, muito menos as punig¢des referentes a publicidade abusiva
direcionada as criangas. Hartung (2014), afirma que resta vinculada aos 6rgaos
do sistema de protegdo e defesa do consumidor, como o Procon e o préprio

Ministério da Justica, a verificagdo do cumprimento das normas.
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Diante de tal efetividade insatisfatoria de fiscalizagao e aplicagao de
punicées, mister esclarecer que a Resolugdo n° 163 do CONANDA néo é
respeitada no cenario publicitario atual brasileiro, vez que as empresas e
entidades do ramo criticam a mesma e nao a consideram como lei, com o
argumento de ser uma restri¢cdo a liberdade de expressao comercial ou um veto a
publicidade. O préprio presidente do Conselho Nacional de Auto-regulamentagao
Publicitaria (CONAR), Gilberto Leifert (2014), revelou em nota que:

“O mercado publicitario ja sabe que, no Brasil, de acordo com a
Constituigdo, normas que imponham restrigbes a propaganda comercial
dependem de lei federal, votada pelo Congresso Nacional e sancionada
pelo presidente da Republica, e as que estdo em vigor, bem como a
autorregulamentagéo, estdo sendo cumpridas.”

Por fim, partindo para a analise do controle interno ou corporativo,
este é levado a efeito pelo Conselho Nacional de Auto-regulamentacéo
Publicitaria (CONAR), que € uma instituicdo criada por entidades voltadas a
atividade publicitaria que visa regulamentar o setor, mediante a criagao de regras
para a realizagao e veiculagdo da publicidade. Ele tem o objetivo de representar
tanto os interesses dos que exercem a atividade publicitaria como os interesses
do publico que fica exposto a essa publicidade diariamente.

O CONAR instituiu o Cdédigo de Auto-regulamentagédo Publicitaria
(CONAR, 2006) que traz, na secgao 11, recomendacgdes para serem aplicadas as
criangas e adolescentes nas relagbes de consumo em relagdo a exposi¢ao a
publicidade, a saber: os anuncios devem refletir cuidados especiais em relagéo a
seguranga e as boas maneiras; nao podem desmerecer valores sociais positivos,
como a amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a
pessoas, aos animais e ao meio ambiente; ndo podem associar criangas e
adolescentes a situagées incompativeis com sua condi¢cdo, sejam ilegais,
perigosas ou socialmente condenaveis; ndo podem impor a nogdo de que o
consumo do produto proporcionara superioridade ou, na sua falta,inferioridade;
nao podem empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar
apelo direto, recomendagdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida,
entretanto, a participagédo deles nas demonstragées pertinentes de servico ou
produto; os anuncios ndo podem utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que o
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anuncio seja confundido com noticia; ndo podem apregoar que produto destinado
ao consumo por criangas e adolescentes contenha caracteristicas peculiares que,
na verdade, sdo encontradas em todos os similares; ndo podem utilizar situagdes
de pressdo psicologica ou violéncia que sejam capazes de infundir medo;
nenhum anuncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a crianga;
quando os produtos anunciados forem destinados ao consumo de criangas e
adolescentes, seus anuncios dever&o: procurar contribuir para o desenvolvimento
positivo das relagbes entre pais e filhos, alunos e professores, e demais
relacionamentos que envolvam o publico-alvo; respeitar a dignidade, a
ingenuidade, a credulidade, a inexperiéncia e o sentimento de lealdade do
publico-alvo; dar atengao especial as caracteristicas psicologicas do publico-alvo,
presumindo-se sua menor capacidade de discernimento; obedecer a cuidados
tais que evitem eventuais distor¢gdes psicoldgicas nos modelos publicitarios e no
publico-alvo; abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis;
criangas e adolescentes ndo poderdo figurar como modelos publicitarios em
anuncio que promova o consumo de quaisquer bens e servigos incompativeis
com sua condicdo, como, por exemplo, armas de fogo, bebidas alcodlicas,
cigarros, fogos de artificio e loterias.

Ao analisar a autorregulamentacao proposta pelo CONAR, Bomfim
& Cardoso (2012) discorrem sobre a possibilidade de existir legitimidade nas
decisbes do mesmo, vez que podem ser comprometidas pela auséncia de
confianga do publico interessado se ele ndo se sentir realmente representado ou
se os membros do Conselho privilegiem interesses privados, ja que os
integrantes do CONAR, em sua maioria, sdo representantes publicitarios e da
area dos anunciantes. Ademais, as autoras afirmam que mesmo nao sendo um
orgao publico do Estado, o Conselho do CONAR deve também prezar por ouvir a
voz dos interessados do publico e ndo somente dos seus membros associados -
ja que as regras somente recaem sobre seus associados, ou seja, agéncias de
publicidade associadas ao Conselho sdo as que podem ser “reguladas” pelo
CONAR -, para assim chegar o mais préximo possivel de uma regulamentagao
que cumpra com 0s principios democraticos. Apontam que a discussado de uma
atividade dirigida a um amplo publico deve ter envolvimento do proprio publico,
ao promover um espaco para a deliberagdo. Do modo como acontece hoje em
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dia, a auto-regulamentagao publicitaria € enfraquecida em relacao a legitimidade
de suas decisbes, ja que nao atinge a todos. O que seria ideal € que o processo
de deliberagcdo sobre alguma norma para a publicidade fosse aberto para
discusséo pela coletividade.

Atualmente no cenario nacional ndo existe legislagdo estatal que
efetivamente delimite a acdo publicitaria dirigida ao publico infantil de forma
especifica. Dentre os motivos que justificam essa lacuna téo gritante no contexto
atual, pode-se destacar: o mercado lucrativo gerado pelos comerciais; 0s
interesses das grandes empresas anunciantes em conservar a auto-
regulamentacdo do CONAR com o intuito de ter uma “certa liberdade” na
publicidade. E nitido que para os anunciantes, ndo seria vantagem ter um
controle do governo limitando sua acgao publicitaria. O argumento deles é o
discurso da liberdade de expressdo, ao defender “o direito” de produzir
publicidades livres de intervengcdo governamental. Defendem também a
suficiéncia da auto-regulamentagdo como mecanismo de controle social.

Diante da nao efetividade satisfatéria da Resolugdo n° 163 do
CONANDA, bem como da auséncia de poder normativo juridico do CONAR, o
que nao garante a sua legitimidade como oOrgdo responsavel pela
regulamentacdo da atividade publicitaria, além da né&o-especificidade do
dispositivos legais abordados, trataremos do dispositivo legal que trata do tema, a
Lei 8.080/90, o Cddigo de Defesa do Consumidor.

3.2 Codigo de Defesa do Consumidor

O direito a publicidade comercial encontra-se, de um lado, protegido
pela CF, de outro, limitado pela prépria carta magna e pelas disposigoes
infraconstitucionais que a incrementam. Nesse sentido, destaca-se com enorme
importancia a Lei 8.080/90, o Cddigo de Defesa do Consumidor (NUNES JR.,
2008). Diante do art. 22, XXIX, da Constituicao Federal, o CDC (BRASIL, 1990) é
responsavel legal pela regulamentagcéo da publicidade em seus varios aspectos.
O dispositivo tem uma estrutura sistematica para atender tal responsabilidade,
com uma clausula geral proibitiva das publicidades enganosas e abusivas.

Nesse sentido, Campos (1996) afirma:



31

“O CDC constitui o meio pelo qual o Estado intervém na sociedade
visando regulamentar as relagdes de consumo, cabendo a ele, por meio
da criagdo de leis especificas e de fiscalizagdo de mercado, limitar os
riscos e corrigir as deformagdes daquilo que se considera nocivo em
termos de publicidade, notadamente imputando responsabilidade as
mensagens enganosas e abusivas, e submetendo seus responsaveis as

penalidades previstas.”

Cabe ressaltar que a regulamentacgéo da publicidade pelo CDC nao
viola o direito de liberdade de expressao, vez que apenas trata dos excessos no
exercicio desse direito, em harmonia com o principio da intervencao estatal nas
relagées de consumo e com a defesa do consumidor, polo mais importante que
figura como principio norteador da ordem econémica a qual a comunicagao
comercial atualmente esta inserida.

O CDC (Cddigo de Defesa do Consumidor), em seus artigos, institui
a tutela juridica da crianga enquanto consumidora, tratando e proibindo a
publicidade abusiva, definindo-a como aquela que se aproveita da deficiéncia de
julgamento da crianga, partindo do Principio da Vulnerabilidade do Consumidor, a
partir do artigo 37, §2°, do CDC. E uma norma geral, que visou observar a
primazia na protegao integral da crianga, em concordéancia com o disposto na
Constituicdo Federal, no ECA e também com o disposto no art. 36 da Convencgao
sobre os Direitos da Crianga da ONU.

Ademais, o art. 36 do CDC dispde da qualidade das criangas como
nao dotadas de capacidade cognitiva para compreender a publicidade como um
todo. Desse modo, a publicidade dirigida ao publico infantil fere o Principio da
Identificacao, previsto no artigo 36 do CDC, e ao mesmo tempo se torna abusiva
com base no artigo 37, §2° do CDC, de acordo com o carater de vulneravel da
crianga.

O Cadigo de Defesa do Consumidor incorporou alguns principios
juridicos que visam a prote¢cado do consumidor em relagbes da espécie, a saber:
a) principio da identificagado (art. 36 do CDC, que dispde “a publicidade deve ser
veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique
como tal”); b) principio da transparéncia; c) principio da veracidade; d) principio
da correcdo, que veda a publicidade abusiva, tornando necessario a observancia
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pela publicidade de critérios éticos basicos. Desse modo, o CDC proibiu a
publicidade abusiva, e instituiu como inviavel a publicidade dirigida ao publico
infantil, vez que, como tratado antes, se trata de um ser em processo de
formacdo, e a mesma nao possui os predicados sensoriais suficientemente
formados para a plena intelecgdo do que seja a publicidade, muito menos de
identificar quais seus objetivos e como se proteger diante dessa exposigdo
(NUNES JR., 2008).

Mister frisar também outro artigo do dispositivo dissecado, o art. 39,
IV, do CDC. Ele garante as criangas a protegdo ao proibir o fornecedor
“prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua
idade, saude, conhecimento ou condigédo social, para impingir-lhe seus produtos
ou servigos”. Mesmo que este artigo citado esteja na Segédo IV do CDC, referente
as praticas abusivas, é notério que o0 mesmo reafirma a questdo da proibicao a
abusividade na publicidade dirigida ao publico infantil. Ao fornecedor é vedado o
uso de todos os meios que tem a disposigdo para constranger as criancas a
comprarem, inclusive com a publicidade. A condicdo do publico infantil é
‘especial de pessoa em desenvolvimento e mesmo sua dignidade devem ser
respeitadas, de sorte que a intengdo promocional da empresa nao se sobreponha
a hipervulnerabilidade dos infantes” (CARVALHO & OLIVEIRA, 2014).

Apesar de que o CDC, com os dispositivos acima mencionados,
tenha dado tratamento juridico especial, embora geral, a publicidade dirigida ao
publico infantil, € importante ressaltar que ndo ha na legislagao brasileira, com
excecgao do recente Decreto n® 8.552/2015 (abordado no primeiro topico deste
capitulo), outras normas que tratem especificamente da publicidade dirigida ao
publico infantil, “cabendo, pois, ao julgador, no exame do caso concreto, avaliar e
definir as situagbes de abusividade direcionadas as criangas” (DIAS, 2010),
apontando um ordenamento juridico nacional aberto fundamentado em clausulas
gerais construido pelo legislador no Cddigo de Defesa do Consumidor. Diante
disso, nos resta claro a imprescindibilidade de uma legislagdo em vigor que trate,
delimite e restrinja especificamente e exaustivamente a publicidade dirigida ao
publico infantil.

3.3 Experiéncias no Estrangeiro
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Trataremos das experiéncias que alguns paises tém em relagao a
publicidade infantii e sua regulamentacdo, como forma de corroborar a
necessidade de uma legislacdo especifica e efetiva regulamentadora da
publicidade infantil.

De acordo com Capparelli, na Alemanha a legislacdo de
radiodifusdo € baseada em cada estado com seus dispositivos e em tratados
interestaduais no formato de auto-regulamentacdo. Dois dos tratados sao
importantes: o Staatsvertrag fur Rundfunk und Telemedien (Tratado Interestadual
de Radiodifusdo e Midia Televisiva) e o jugendmedienshutz-
Staatsvertrag (Tratado Interestadual de Protecdo ao Menor). O primeiro
estabelece as violagées e de quem é a responsabilidade regional para impor
multas e penalidades. O Segundo teve sua ultima versdo entrando em vigor em
1° de janeiro de 2009 e trazia como uma das disposi¢des mais importantes a

seguinte (PROJETO CRIANCA E CONSUMO, 2014):
“Secéo |, art. 6:
(2)A publicidade ndo devera causar danos morais ou fisicos a criangas e
adolescentes, nem devera:
1. Incentivar diretamente criangas ou adolescentes a comprar algum
produto ou servigo explorando sua inexperiéncia ou credulidade.
2. Incentivar diretamente criancas e adolescentes a persuadir seus pais
ou outros a comprar os produtos ou servigos anunciados.
3. Explorar a confianga especial que criangas ou adolescentes nutrem
pelos pais, professores ou outras pessoas responsaveis.
4. Mostrar injustificadamente criangas ou menores de idade em
situagées de perigo.
(3) A publicidade cujo conteudo possa comprometer o desenvolvimento
de criangas ou adolescentes para se tornarem pessoas responsaveis e
socialmente competentes devera ser transmitida separadamente do
conteudo dirigido a criangas ou adolescentes.
(4) A publicidade dirigida a criangas ou adolescentes ou que envolver
criangas ou adolescentes como atores ndo devera comprometer os
interesses das criangas ou adolescentes nem explorar sua

inexperiéncia.”

Na Argentina existe uma lei chamada de “Ley de medios” que
regulamenta alguns atos relacionados com a atividade publicitaria e protegao dos
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interesses da crianga. Por exemplo, a lei estabelece horarios de veiculagao da
programacao, sendo na faixa das 6 as 22 horas destinado a programacao livre, e
no restante poderdo ser exibidos programas para adultos, desde que apresentem
a classificagdo indicativa nos primeiros trinta segundos de veiculagdo. A lei
estabelece também que 50% da produgédo de programas destinados a infancia
seja argentina. No tocante a publicidade direcionada ao publico infantil, ha
restricbes (art. 81) de pegas que fagcam propaganda de tabaco, alcool e
medicamentos e jogos de azar (PROJETO CRIANCA E CONSUMO, 2014).

O Reino Unido é notado como pais modelo no tratamento
apropriado da publicidade direcionada as criangas, tanto por entidades que
pedem por mais restricbes no mercado brasileiro quanto por profissionais do
mercado publicitario. La existe um sistema de auto-regulamentagao publicitaria
diferente do que acontece no Brasil, que atua em conformidade com uma
regulacao oficial, da Ofcom (Office of Communication), a agéncia reguladora
independente. Caso o anunciante ndo aceite as recomendacgdes estabelecidas
pela ASA (6rgéo que controla a auto-regulamentacao), o Ofcom e o OFT (Office
of Fair Trading) podem agir contra o anunciante (COMKIDS, 2014).

Uma pesquisa feita pelo Professor Dr. Edgar Rebougas, da
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), mostrou que a Dinamarca e a
Italia ja restringem a publicidade durante programas infantis ha algum tempo, a
Grécia veta anuncios de brinquedos entre 7 e 22 horas. Em Quebec (Canada),
nenhuma publicidade dirigida as criancas € permitida desde 1980, né&o
apresentando insatisfagdo de seus habitantes com a tal proibigdo. Ainda segundo
a pesquisa, varios outros paises possuem regras parecidas, como Bélgica,
Estados Unidos, Canada e Austrdlia, dentre outros (RIBEIRO & EWALD, 2010).

Na Noruega é proibida a publicidade de produtos e servigos
direcionados as criangas com menos de 12 anos. E também proibida a
publicidade durante a programacao infantil, e ainda existe a restricdo de que
publicidade ndo pode ocupar mais do que 15% do tempo da programacao diaria
(REBOUCAS).

Situagao parecida com o que acontece na Suécia, que através da lei
RTA (Lei de Radio e Televisdo) que estabeleceu totalmente proibido comerciais
televisivos dirigidos ao publico infantil nos canais nacionais. A proibigdo pela RTA
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€ abrangente, o que inclui as publicidades de produtos infantis, como brinquedos
e também alimentos e bebidas. O governo da Suécia encomendou uma pesquisa
a um sociologo renomado, chamado Erling Bjurstrom, que concluiu que as
criangas somente conseguem ter um discernimento critico e conseguem entender
toda a extensao em relacao a publicidade que estdo expostas aos 12 anos de
idade, e entdo instituiu a proibicdo total pela lei RTA, ao estabelecer que “a
publicidade comercial em emissoras de televisdo ndo podera ser elaborada de
forma a atrair a atencdo de criangcas de menos de 12 anos de idade”, e que
‘pessoas ou personagens que desempenham papéis proeminentes em
programas destinados principalmente a criangas abaixo de 12 anos de idade néo
poderdo aparecer em comerciais na televisdo”. Além disso, a publicidade de
bebidas alcdolicas e de cigarros foram completamente banidas, pela Lei do
Alcool e pela Lei do Tabaco, respectivamente (MOMBERGER, 2002).

Na Irlanda existe a regulamentagcdo pelo Estado e a auto-
regulamentacao feita pelo proprio setor comercial. Denominado de “Children’s
Advertising Code”, o cddigo trata exclusivamente da protecdo das criancas
mediante a proibicdo da exploragdo da ingenuidade e falta de experiéncia de
pessoas menores de 18 anos. Além disso, ha outras restricoes como a limitagao
de personagens em propagandas e regras para a publicidade de alimentos nao-
saudaveis. E também vedado qualquer publicidade durante programas infantis
em TV aberta (REBOUCAS).

O Projeto Crianga e Consumo (2014) dispbée sobre a Espanha, no

tocante a sua regulamentacgdo da publicidade dirigida ao publico infantil:
“As regras vigentes mais antigas em relagdo a publicidade
potencialmente ofensiva a menores estdo contidas na Lei Geral de
Publicidade, promulgada em 1988. O item b do seu art. 3° estabelece
que ¢ ilicita a publicidade dirigida a menores que os incitem a compra de
um bem ou servigo, explorando sua inexperiéncia ou credulidade, ou
que busque persuadi-los por meio da utilizagdo da autoridade de pais ou
professores. O mesmo item proibe a apresentagdo de criangas em
situagbes perigosas sem motivo justificado. A legislagdo veda ainda a
inducdo de criangas a erros sobre as caracteristicas dos produtos
anunciados, sobre a sua seguranga € sobre a habilidade necessaria a
crianga para utiliza-los sem produzir danos a si e a terceiros. A lei

também estabelece regras para produtos especificos potencialmente
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danosos a saude. Os produtos estupefaciantes, psicotropicos e
medicamentos destinados ao consumo humano ou de animais somente
podem ser objeto de publicidade nos casos, formas e condi¢des
estabelecidos em regulamento especifico. A publicidade de bebidas com
gradagdo alcoolica superior a 20 graus centesimais € proibida na
televisdo ou em lugares nos quais a sua venda ou consumo estejam
proibidos. A forma, o conteudo e condigbes para a publicidade de
bebidas alcodlicas podem ser limitados por regulamentos de protegéo a
salde e a segurancga, tendo em conta os sujeitos destinatarios, a
inducao direta ou indireta de seu consumo indiscriminado e a atencéo a

seus aspectos educativos, sanitarios e desportivos.”

Resta claro que os paises desenvolvidos buscam por uma maior
tutela do assunto da publicidade dirigida as criangas, vez que se trata da
formacgéo da nova geragao dos seus cidaddos. Uma legislagdo que trate direta e
especificamente do assunto € a melhor maneira de evitar a abusividade e a
ilegalidade dos materiais publicitarios aos quais as criangas s&o expostas

diariamente.

3.4 Projeto de Lei n® 5.921/2001

O projeto de Lei n® 5.921/2001, de autoria do deputado federal Luiz
Carlos Hauly (PSDB-PR), visa a proibigdo da publicidade direcionada ao publico
infantil, por trata-la como abusiva, ao propor o acréscimo de um paragrafo ao art.
37, da Lei n° 8.078 de 11 de setembro de 1990 (Cdédigo de Defesa do
Consumidor). Por ter um mercado que nao é a favor da regulamentagao publica,
e por constituir um campo da luta por direitos que ndo tem, ainda, uma tradicéo
de mobilizagado no pais, a discussao acerca do projeto de Lei n°® 5.921/2001 vem
se estendendo ha 14 anos, sem se constituir uma prioridade na pauta do
Congresso Nacional (MONTEIRO, 2012).

O referido projeto de Lei dispée (BRASIL, 2001):

“O Congresso Nacional decreta:

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

CAME. 37 e
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§ 2°-A. E também proibida a publicidade destinada a promover a venda
de produtos infantis, assim considerados aqueles destinados apenas a

”

crianga.”(NR)

O deputado federal Luiz Carlos Hauly (2001), apresentou como

“Como acentuei em discurso pronunciado no dia 5 do corrente més,
diante do que disp6e o art. n® 221 da Carta Magna, uma das questoes
que precisa ser avaliada é a da relagdo entre publicidade e criangas,
principalmente com o envolvimento de idolos da populagao infantil, com
a veiculagdo de matérias que se transformam em verdadeira coagado ou
chantagem para a compra dos bens anunciados, embora
desnecessarios, supérfluos ou até prejudiciais, além de incompativeis
com a renda familiar. Em alguns paises é terminantemente proibido que
a publicidade se dirija a criangas e produza sua indugdo. Em outros
paises existem restricdes importantes. J4 em outros, como o Brasil,
existe um liberalismo total em relagdo a esse tipo de pratica. Esse é um
tema que mereceria debate, conforme afirmou o Sr. Daniel Herz,
Coordenador do Férum Nacional pela Democratizagdo da Comunicagao,
na Audiéncia Publica realizada em reunido conjunta da Comissdo de
Ciéncia e Tecnologia, Comunicagdo e Informatica e da Comissado de
Direitos Humanos, em 27 de abril de 1999, manifestando a convicgdo de
que é possivel equaciona-lo. Embora tenha manifestado a opinido de
gue esse é um assunto que deveria ser estudado pelo Conselho de
Comunicagdo Social, em sua fungdo de 6rgédo auxiliar do Congresso
Nacional, a fim de que pudéssemos legislar adequadamente sobre ele,
levando em conta, principalmente, os principios da preferéncia a
finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas e do respeito
aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia, que a produgéo e a
programacdo das emissoras de radio e televisdo devem atender,
segundo o disposto no art. 221 da Constituicdo Federal, resolvi
antecipar o debate da matéria, com a apresentagédo do presente projeto
de lei.

Sala das Sessbes, 12 de dezembro de 2001. — Deputado Luiz Carlos
Hauly.”

Muito bem explicado e fundamentado, o Projeto de Lei 5.921/2001

apresenta-se como uma solugao para o problema da publicidade abusiva dirigida
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ao publico infantil, ao estabelecer, caso aprovado, a proibicdo de aproveitar a
imagem das criangas e adolescentes como modelos para recomendacao do uso
ou consumo, além da propaganda comercial dirigida de produtos, praticas e
servicos que possam ser nocivos a saude fisica e mental de criangas ou
adolescentes em publicagbes, programas, sites na internet ou outro meio de
informacao que seja direcionado majoritariamente ao publico infantil. O projeto de
Lei ainda impede que a influéncia da publicidade leve a crianga a constranger ou
induzir seus responsaveis a uma posicdo de inferioridade social, tornando
obrigatério a consideragdo das caracteristicas de ingenuidade, credulidade,
inexperiéncia e lealdade da criancga.

O argumento que o Conar e os criticos do Projeto de Lei n.
5.921/2001 utilizam é que o mesmo configura uma violagdo ao direito de
liberdade de expressdo comercial. Afirmam que a publicidade é uma
manifestagcdo do pensamento, uma criagédo, expressdo e informagao, e como tal,
sob qualquer forma, processo ou veiculo, ndo poderao sofrer qualquer restri¢ao,
salvo as ja dispostas na Constituicdo Federal (como campanhas comerciais de
cigarro, bebidas alcodlicas e medicamentos). As demais restrigbes, como as
propostas pelo Projeto de Lei n. 5.921/2001, seriam inconstitucionais (ROCHA,
2007).

Porém, como bem elucida a advogada e pesquisadora Momberger
(2007 apud RIBEIRO & EWALD, 2010), na reunido de audiéncia publica realizada
no dia 30 de agosto de 2007, convocada pela relatora Deputada Maria do Carmo
Lara de acordo com o Requerimento n. 30, de 2007, para debater o Projeto de
Lei n. 5.921/2001, a advogada mencionada afirmou que a mensagem publicitaria
nao € avaliada como livre manifestacdo de expressao do pensamento, por ser
uma atividade econémica regulamentada; desse modo, ndo é possivel falar em
liberdade de expressdo comercial para as campanhas publicitarias dirigidas ao
publico infantil, o que torna mais necessario ainda a aplicacao de uma restricao a
esse tipo de publicidade, tal como a do tabaco, idealizada ha alguns anos. A
referida advogada ainda frisou que a publicidade é regulada pelo Cddigo de
Defesa do Consumidor, onde tem sérias restrigoes.

A questdo € que se os idealizadores das mensagens publicitarias
dirigidas ao publico infantil respeitassem a CF, o ECA, o CDC, a Resolugéo n°
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163 do CONANDA e o Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria do
CONAR, e tivessem uma preocupagao com o publico ao qual se dirigem, toda a
discussdo acerca do tema n&o existiria, e ndo haveria a necessidade de um
projeto de Lei, constantemente debatido e defendido por grandes parcelas da
sociedade, restasse em um vagaroso processo de tramitagdo que ja dura 14
anos. Infelizmente, nas palavras de Ribeiro & Ewald (2010), o que se percebe € a
continuagdo da avalanche de publicidade infantil, “recheada de apelos
publicitarios do tipo ‘peca para a sua mae comprar isso’ ou, mais comumente
ainda, aqueles que passam a idéia de que a crianca ficara ‘mais forte’, ‘mais
legal’, ‘mais inteligente’ ou ‘mais feliz’ ao consumir determinado produto”, fazendo
com que as criangas acabem por pressionar seus pais para comprar “um objeto
que promete preencher uma falsa necessidade criada pela propria midia”.

De acordo com a Ficha de Tramitagéo (2015), em 18 de setembro
de 2013 a Comissdao de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagdo e Informatica
(CCTCI) aprovou o parecer do relator Deputado Sandro Alex, que votou pela
aprovagao da Emenda n°® 01/2011, apresentada na mesma Comisséo, e do PL na
forma do Substitutivo proposto pelo Deputado Osoério Adriano, aprovado pela
Comissédo de Desenvolvimento Econdmico, Industria e Comércio (CDEIC). A
referida emenda objetiva tornar o § 2° do artigo 37 do CDC, que disp6e sobre a

publicidade abusiva, mais amplo, ao propor a seguinte redagao (BRASIL, 2011):
X S PR
“§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticédo, a
que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga,
a que desrespeite valores ambientais, a que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
salude ou seguranga e a que contenha informagdo de texto ou
apresentagdo sonora ou visual que, direta ou indiretamente, por
implicagdo, omissdo, exagero ou ambiglidade, leve o consumidor a

engano quanto ao produto ou servigo anunciado. (NR).”

Quanto ao PL na forma do Substitutivo proposto pelo Deputado
Osério Adriano, consiste em emenda ao atual § 2° do art. 37 da Lei n° 8.078, de
11 de setembro de 1990, de forma a considerar como abusiva a publicidade que
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seja capaz de induzir a crianga a desrespeitar os valores éticos e sociais da
pessoa e da familia (BRASIL, 2009). Em 19 de setembro de 2013, o PL foi
recebido pela Comissao de Constituicdo e Justica e de Cidadania (CCJC), e
desde entéo, esta pendente de votacao.

O Projeto de Lei n° 5.921/2001 trata especificamente da
publicidade dirigida ao publico infantil, e € o principal instrumento a favor da luta
contra esse abuso do mercado comercial publicitario, embora esteja em um longo
e moroso processo de tramitagdo. Para que a tramitacdo do PL tenha um
desfecho, o deputado Arthur Maia (SD-BA), que recebeu a relatoria do projeto em
12 de margo de 2014, precisa apresentar seu parecer sobre a constitucionalidade
do PL e coloca-lo em votagdo pela CCJC. Apesar disso, foi realizada uma
Audiéncia Publica para discutir o PL n° 5.921/01 no dia 21 de maio de 2015,
contando com a participacao favoravel e contra de diferentes atores da sociedade
civil, e ficou faltando apenas estabelecer a data para a votagdo da PL pela
Comissdo de Constituicdo e Justica e de Cidadania (PROJETO CRIANCA E
CONSUMO, 2015).

Isso gera grandes mobilizagbes da sociedade para pressionar os
deputados a se comprometerem com a PL 5.921/2001, através de diversos
manifestos como o Manifesto “Publicidade Infantil Nao”, que foi assinado por
mais de 150 organizagbes e por mais de 16 mil pessoas pedindo a aprovagéo da
referida PL, tendo o texto sido entregue ao entdo Presidente da Camara dos
Deputados, Henrique Eduardo Alves (PMDB-RN) em 2013, quando o PL
completou 12 anos de tramitagdo (PROJETO CRIANCA E CONSUMO, 2013). O
Deputado Luiz Carlos Hauly, autor do mesmo, apresentou em setembro de 2015
o requerimento n. 49/2015, que requer que o Projeto de Lei n® 5.921 seja incluido
na Ordem do Dia da Comissao de Constituigcdo e Justica e Cidadania, de acordo
com o regimento interno da camara, para apreciagdo sem mais delongas
(BRASIL, 2015).

E imprescindivel que a PL tenha andamento e seja por fim
aprovada, vez que combate diretamente a pratica abusiva da publicidade dirigida
ao publico infantil ao estabelecer a proibi¢ao e ter forga normativa obrigatéria de
lei federal, com o devido processo de tramitagdo, ndo obstante o fato de nao
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estabelecer as puni¢cdes aos anunciantes que eventualmente venham a infringir

seu texto legal, assunto este que sera melhor analisado no capitulo seguinte.

4. CONSEQUENCIAS AO PRATICANTE DA PUBLICIDADE ABUSIVA
CONTRA CRIANCAS
4.1 - Estudos de Casos

Mister a analise de alguns casos que aconteceram no cenario patrio
referentes a publicidade abusiva contra o publico infanti e como os
fornecedores/produtores foram penalizados.

Caso 1: Marisol — Outdoor Lilica Ripilica

No ano de 2008, em Londrina, Parana, a empresa Marisol S.A, por
meio de midia externa, expés uma menina com idade aproximada de 4 a 5 anos
numa pose sensual. Na fotografia do outdoor, a garota estava recostada em um
divd segurando um doce, com a boca “lambuzada” do doce e ao lado
acompanhava o slogan “ Use e se lambuze” (Anexo 1).

O Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana ficou a parte desta
publicidade através de uma denuncia recebida em seu site. Por meio de analise
do material, considerou que o outdoor feria os preceitos de integridade fisica e
moral da criancga, estimulando assim a erotizagao e pedofilia, e assim promoveu
representacdo ao Ministério Publico do Estado do Parana — Comarca de
Londrina. Porém, este informou o caso somente ao CONAR (Conselho de Auto-
Regulamentagdo Publicitaria), que tem como fungdo analisar publicidades
diversas e recomendar, se verificadas irregularidades, a sustagao da veiculagao
da mensagem publicitaria.

Em 10/09/2008, o 6rgao ministerial declarou ndo ser competente
para tratar do caso denunciado. Nao tendo os resultados esperados, o Projeto
Crianga e Consumo, em 24/06/2008, enviou uma notificacao para a empresa em
que foram especificados todos os pontos ilegais da campanha de marketing
como um todo, ndo mais se focando apenas no outdoor, alegando imagens
improprias da infancia e estimulo da erotizagdo precoce (CRIANCA E
CONSUMO, 2008).



42

Ainda sem respostas por parte da empresa Marisol S.A, o Instituto
Alana enviou ao Ministério Publico do Estado de Santa Catarina, Estado em que
se localiza a sede da empresa notificada. Em 02/03/2009, o Ministério Publico
estabeleceu um Termo de Ajustamento de Conduta (TAC) com a Marisol S.A.,
tendo que pagar uma multa compensatoéria ao Fundo de Reconstituigédo de Bens
Lesados do Estado de Santa Catarina no valor de RS 20.000,00 e o
comprometimento em nao veicular publicidade com imagens improprias de
criangas (CRIANCA E CONSUMO, 2008).

Caso 2: Arcos Dourados Comércio de Alimentos Ltda. (Mc Donald’s) — Mc
Lanche Feliz

Empresas como a Arcos Dourados Comércio de Alimentos Ltda.
(mais conhecida como Mc Donald’s) ha diversos anos comercializam seus
produtos alimenticios em uma oferta que forma um combo com brinquedos
colecionaveis, se tratando de uma “venda casada”.

O Instituto Alana, por meio do Projeto Crianca e Consumo,
encaminhou uma notificagdo a empresa no dia 11/01/2010, requerendo o
impedimento de propagandas que induzem o mercantilismo e consumo infantil.
Devido ao ndo comprometimento da Arcos Dourados Comércio de Alimentos
Ltda. em cessar publicidade dirigida as criangas e a oferta de brinquedos
associados aos lanches, em 19/04/2010 o Projeto Crianga e Consumo realizou
uma denuncia ao PROCON de Sao Paulo, informando a ilegalidade da estratégia
publicitaria adotada pelo Mc Donalds e solicitando a adogdo de medidas e
reparacdo dos danos provocados as criancas e demais afetados.

A empresa Mc Donald’s foi condenada ao pagamento de multa no
valor de R$ 3.192.300,00 (trés milhdes, cento e noventa e dois mil e trezentos
reais) no dia 19/04/2010. A empresa apresentou recurso, alegando que desde
2006 os brinquedos disponiveis nos restaurantes sdo vendidos sem a
obrigatoriedade do consumo de refeigbes, e que os lanches procuram respeitar a
dieta caldrica indicada para o publico infantil. No entanto, mesmo com essas
alegacdes, o recurso foi indeferido pelo PROCON por meio de uma decisdo
publicada no Diario Oficial do Estado de Sao Paulo no dia 02/04/2013.
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Posteriormente, o Mc Donalds contestou judicialmente a multa
aplicada pelo Procon, e seu pedido liminar foi aceito pelo juiz da 4® Vara de
Fazenda Publica no dia 07/05/2013. Em 21.6.2013, o PROCON apresentou
contestacao e, em 26.6.2013, protocolou recurso para alterar a decisao liminar.
Em 14.8.2013, a empresa apresentou resposta e, no dia 21.10.2013, o TJ-SP
rejeitou o pedido do 6rgéo, fazendo com que o pagamento da multa n&o fosse ser
exigido da empresa até o fim do processo. No dia 29.8.2013, a empresa
apresentou réplica e, em 1.7.2014, foi proferida, pelo Juiz de Direito Marcos
Pimentel Tamassia, a sentenga de primeira instancia que julgou procedente a
acao. (CRIANCA E CONSUMO, 2010).

No dia 12/04/2014 o PROCON apresentou apelacao para reformular
a decisao de 12 Instancia. Porém, a 52 Camara de Direito Publico, representada
pelo Relator Desembargador Fermino Magnani Filho afirmou que a multa ndo se
aplicava.

De acordo com o portal G1, o relator do recurso, desembargador
Fermino Magnani Filho, entendeu que ndo ha pratica abusiva, afirmando que: “cabe a
familia, notadamente aos pais ou responsavel legal, o poder-dever da boa educagao
dos filhos, inclusive o 6nus de reprimi-los nos apelos inconvenientes ao seu bem-estar
social, fisico e mental. Criangas bem educadas no bergo, por forga do afeto e da

autoridade dos pais ou responsavel, saberao resistir aos apelos consumistas”.

Caso 3 — SBT e a Novela Carrossel

A novela Carrossel é destinada ao publico infantil, e é de producgao
e transmissdo do SBT, nos dias semanais no horario das 20h30 as 21h15. E
inspirada pela telenovela mexicana com o mesmo nome, sucesso nos anos 90, e
seu enredo gira em torno das historias envolvendo a vida e a familia dos alunos
do terceiro ano da Escola Mundial.

Houve a constatacdo, através de uma denuncia recebida, de
comunicagdo mercadoldgica dirigida ao publico infantil presente na novela pelo
Projeto Crianga e Consumo, por meio da veiculagdo de publicidade durante a
exibicao.

De acordo com o Projeto Crianga e Consumo (2012), conforme
averiguado, entre o inicio em 21/05/2012 e o dia 13/08/2012, foram exibidas 18
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cenas contendo agdes de publicidade dirigidas as criangas, mascaradas por
estarem misturadas ao conteudo da novela, que € destinada ao entretenimento
infantil, ao passo que utilizam as personagens da novela para a promogao de
diversos produtos, estimulando, deste modo, o seu consumo. Entre as empresas
anunciantes estdo: Banco do Brasil S.A., Mattel do Brasil Ltda., Malharia Brandili
Ltda., Cacau Show Ltda., Nestlé Brasil Ltda., Unilever Brasil Ltda. e SKY Brasil
Servicos Ltda (Anexo 2).

Os abusos foram constatados também pelo PROCON-SP, que
realizou uma reunido com o Instituto Alana e os representantes do SBT para,
diante da ilegalidade da estratégia publicitaria utilizada, promover a cessagao das
publicidades transmitidas durante a novela, que eram claramente dirigidas as
criangcas. O SBT recusou, e ofereceu uma contraproposta, que versava em
apenas retirar as agbes de merchandising protagonizadas por criangas, proposta
esta insatisfatéria aos olhos do PROCON e do Instituto Alana.

Entdo, o PROCON-SP constatou que a estratégia mercadoldgica
utilizada pela empresa viola o Cddigo de Defesa do Consumidor e instaurou Acao
Civil Publica contra o SBT, que tramitava, em primeira instancia, na 5% Vara da
Fazenda Publica de Sdo Paulo. No dia 04/06/2013, o juiz negou o pedido liminar
do PROCON-SP. Este interpds agravo de instrumento que foi indeferido, ndo
sendo reconhecida a urgéncia do pedido pela 92 Camara de Direito Privado do
Tribunal de Justica de Sao Paulo. Em 06/02/2014 foi publicada decisdo que
declarava a incompeténcia do Juizo da 5 Camara da Fazenda Publica com o
fundamento que a relagdo juridica discutida era do ambito do Direito Privado.
Assim, o PROCON interpés agravo de instrumento e, no dia 06/03/2015, a 62
Céamara de Direito Privado do Tribunal de Justica de Sdo Paulo deu provimento
ao recurso, determinando que a competéncia para julgamento da acédo é da 52
Vara da Fazenda Publica (PROJETO CRIANCA E CONSUMO, 2012).

Em 03/12/2015 a sentenga julgando parcialmente procedente a
Acao Civil Publica foi publicada, condenando o SBT a pagar uma indenizagao de
700 mil reais por danos morais coletivos em razdo do reconhecimento do
emprego de publicidades abusivas dentro da programacédo da novela Carrossel.

4.2 - Sangdes Administrativas
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A publicidade dirigida ao publico infantil, vez que é danosa e
abusiva, gera ao consumidor, enquanto relagdo consumerista, o direito de ser
reparado pelos danos causados, bem como gera também a necessidade dos
orgéos fiscalizadores de estabelecerem sangées administrativas aos
fabricantes/fornecedores.

O Cdbdigo de Defesa do Consumidor utiliza-se das sangdes
administrativas como mecanismos punitivos ao fornecedor do produto ou servigo,
no caso, aqueles que se utilizam da publicidade abusiva contra o publico de
criangas. O artigo 56 do referido cédigo dispGe sobre as eventuais sangdes
administrativas, as quais estdo sujeitas os infratores das normas de defesa do
consumidor, sem prejuizo das de natureza civil, penal, e das definidas em
normas especificas. No tocante a publicidade abusiva ao publico infantil, as
possiveis sangOes administrativas aplicaveis sao: adverténcia; remogado ou
sustagao da publicidade; contrapropaganda e multa.

A adverténcia € a pena administrativa mais leve, sendo um aviso ao
fabricante/fornecedor pela publicidade dirigida as criangas para que este corrija e
adeque a sua conduta, de acordo com o grau de influéncia. Nao é acompanhada
de nenhum outro encargo, estando sua observancia sujeita ao bom senso. E
geralmente a primeira sang¢do, visando a conduta irregular do
fabricante/fornecedor como uma notificagédo, a qual é aplicada antes e para evitar
uma sangao administrativa mais grave.

A remocgédo ou sustacdo da publicidade é a sancdo administrativa
mais aplicada, vez que causa um efeito imediato e eficaz, a saber a cessacgao
dos danos causados. Objetiva a retirada de circulagdo da publicidade abusiva,
para evitar que continue a causar danos e prejuizos ao seu consumidor, no caso
0 publico infantil. Esta punigéo pode ser imposta tanto pelos 6rgéos extrajudiciais
responsaveis, como o CONAR, bem como pelo Poder Judiciario.

Mister frisar, nas palavras de Nunes (2009):
“Pode, também, o Judiciario impedir a publicagdo e/ou transmisséo
do anuncio, ndo s6 porque tal ato decorre da légica da garantia dos
direitos (se pode suprimir, pode impedir para prevenir), como esta
expressamente previsto na Lei n® 8.078 (inciso VI do art. 6°).”
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A sangdo da contrapropaganda € a pena administrativa aplicada
com base no art. 56, Xll, do Cédigo de Defesa do Consumidor. Visa reparar o
dano causado pelo abuso ao instituir que os fabricantes/fornecedores utilizem-se
dos mesmos meios que a publicidade dirigida ao publico infantil foi realizada, a
fim de atingir o mesmo publico.

Vasconcellos e Benjamin (apud GRINOVER, 2007) explicam a
finalidade da contrapublicidade:

“Sempre as expensas do infrator, efetua-se como divulgagdo no
mesmo veiculo de comunicagdo utilizado e com as mesmas
caracteristicas empregadas, no que se refere a duragdo, espaco,
local e horario. Vem expressamente prevista no Cédigo. Seu objetivo
é fulminar a forga persuasiva da publicidade enganosa ou abusiva,

mesmo apos a cessacgao de sua veiculagido.”

Quanto a multa, é sancdo administrativa complementar -
acompanha outra pena principal - de carater exclusivamente punitivo e objetiva
evitar as futuras praticas, no caso de publicidade abusiva voltada as criancas. E
imposta pelos 6rgaos extrajudiciais, e dentre eles destaca-se o PROCON, 6rgao
de direito publico fiscalizador das relagdes de consumo, como consolida a
jurisprudéncia:

“MANDADO DE SEGURANCA - PROCON - JULGAMENTO
ADMINISTRATIVO — ATO LEGAL — LEI 8.078/90, ARTS. 55E SS. O
PROCON tem poderes para julgar e aplicar as sangées
administrativas definidas no Cédigo de Defesa do Consumidor.

Recurso improvido. (TUPR — 52 Cam. Civ. MS 041211900 — Rel. Des.
Antdnio Carlos Schiebel —j. 28.11.1995)” (BRASIL, 2015).

“MANDADO DE SEGURANCA — IMPOSICAO DE MULTA PELA
ADMINISTRACAO PUBLICA — DIREITO LIQUIDO E CERTO. O
Estado, via de seu 6rgdo competente (PROCON), detém atribuigcao
legal para imposicdo de multas decorrentes da infragdo das regras
consumeristas. Para que se coiba eventual ilegalidade da sangéo via
mandado de seguranga, mister se faz que o direito liquido e certo
exsurja limpido e inquestionavel, sem sombra de duvida, devendo o
impetrante, em caso contrario, valer-se das vias ordinarias.
Seguranga denegada (TJGO — MS95864-101 — rel. Des. Sandra
Regina Teodoro Reis — DJU 06.01.2003)” (BRASIL, 2015).
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O Poder Judiciario pode, eventualmente, aplicar a sangao
administrativa de multa ao fabricante/fornecedor pela publicidade abusiva voltada
ao publico infantil. As multas que sdo pleiteadas no Judiciario sdo por meio de
acOes coletivas, igualmente com carater punitivo. Vale frisar que as multas
impostas pelo Poder Judiciario também podem ter o carater coercitivo, caso das
multas diarias, que visam cessar a publicidade abusiva.

O caput do artigo 57 do Cddigo de Defesa do Consumidor institui a

destinacao para os valores arrecadados a titulo de multa, a saber, in verbis:

“Art. 57. A pena de multa, graduada de acordo com a gravidade da
infragdo, a vantagem auferida e a condicdo econdémica 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, os valores cabiveis a Unido, ou para os Fundos estaduais
ou municipais de protecdo ao consumidor nos demais casos’
(BRASIL, 1990).

O fundo do qual o referido artigo trata € o Fundo de Defesa de
Direitos Difusos (FDD), regulamentado pelo Decreto n® 1.306 de 1994 (regulado
também pelas Lei 9.008/95 e pela LACP), que tem por finalidade a reparagao dos
danos causados ao consumidor e a outros interesses difusos e coletivos. A
legalidade da destinacdo dos valores de multa ao Fundo esta disposta no art. 2°
do referido decreto, a saber:

Art. 2° Constituem recursos do FDD, o produto da arrecadacgéo:

| - das condenacgdes judiciais de que tratam os arts. 11 e 13, da Lei
n° 7.347, de 24 de julho de 1985;

Il - das multas e indenizagbes decorrentes da aplicagdo da Lei n°
7.853, de 24 de outubro de 1989, desde que ndo destinadas a
reparagdo de danos a interesses individuais;

Il - dos valores destinados a Unido em virtude da aplicagdo da multa
prevista no art. 57 e seu paragrafo Unico e do produto de indenizagdo
prevista no art. 100, paragrafo unico, da Lei n° 8.078, de 11 de
setembro de 1990;

IV - das condenagbes judiciais de que trata o paragrafo 2°, do art. 2°,
da Lein° 7.913, de 7 de dezembro de 1989;
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V - das multas referidas no art. 84, da Lei n® 8.884, de 11 de junho de
1994;

VI - dos rendimentos auferidos com a aplicagdo dos recursos do
Fundo;

VIl - de outras receitas que vierem a ser destinada ao Fundo;

VIl - de doagbes de pessoas fisicas ou juridicas, nacionais ou

estrangeiras.

Quanto a destinacao dos fundos do FDD, estes serdo aplicados em:
recuperagao de bens, na promogdo de eventos educativos, cientificos e na
edicdo de material informativo especificamente relacionados com a natureza da
infragdo ou do dano causado, bem como na modernizagcdo administrativa dos
0rgaos publicos responsaveis pela execugao das politicas relativas as areas (Art.
1°, §3°, Lei n°® 9.008/95).

Em 2011, o SBT foi multado no valor de R$ 1 milhdo de reais por
publicidade infantil abusiva quando, em jogos por telefone, os apresentadores de
um programa infantil anunciavam a marca dos prémios ao invés dos nomes do
produto. O Departamento de Protecao e Defesa do Consumidor do Ministério da
Justigca decidiu que o valor da multa deveria ser depositado em favor do FDD do
Ministério da Justica, para apoio de projetos ligados ao consumidor (ESTADAO,
2011).

Resta clara a importancia da aplicagdo das san¢des administrativas
ao fabricantes/fornecedores que se utilizam das publicidades abusivas contra o
publico infantil, no tocante a cessacado imediata do dano, da reparagao pelos
mesmos meios e, sobretudo, a multa, que se transforma em recurso auxiliador
dos consumidores, a partir do FDD (Fundo de Defesa de Direitos Difusos).

4.3 - Dano Moral Coletivo

O Cddigo de Defesa do Consumidor trouxe consigo a
responsabilidade objetiva dos fornecedores de produtos e servigos,
desconsiderando a presencga ou auséncia da culpa referente aos danos oriundos
das relagbes consumeristas e dos eventuais vicios presentes na
qualidade/quantidade dos produtos ou na prestagao dos servigos.

Nas palavras de Nery Junior (2002):
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“a norma estabelece a responsabilidade objetiva como sendo o
sistema geral da responsabilidade do CDC. Assim, toda indenizagédo
derivada de relacdo de consumo, sujeita-se ao regime da
responsabilidade objetiva, salvo quando o Cddigo expressamente
disponha em contrario. Ha responsabilidade objetiva do fornecedor
pelos danos causados ao consumidor, independentemente da
investigagao de culpa.”

Abordando o tema em estudo, a CF/88 trouxe, pela primeira vez, o
instituto do dano moral expressamente previsto em seu cerne, caracterizando-o
como uma lesdo ao subjetivo humano, ou seja, aos direitos de personalidade. O
objetivo do mesmo € buscar uma compensagao a vitima que faga jus aos danos
psiquicos causados. Parte da doutrina afirma que n&o é necessario sentimentos
como dor ou sofrimento, bastando que tenha havido a ofensa. Diniz (2009) frisa
que também as pessoas juridicas sao passiveis de sofrer danos morais.

Aprofundando ainda mais, atualmente ja € entendimento pacifico na
doutrina e na jurisprudéncia a questdo da coletividade poder ser alvo do dano
moral. A teoria prevalecente é de que a coletividade, encarada como um grupo,
também ¢é passivel de sofrer as consequéncias do dano extrapatrimonial.
Também é sodlida a orientacao processual civil voltada a efetiva protecdo da
coletividade.

O dano moral coletivo é assim definido por Carlos Alberto Bittar
Filho[10]:

“(...) O dano moral coletivo € a injusta lesdo da esfera moral de uma
dada comunidade, ou seja, é a violagdo antijuridica de um
determinado circulo de valores coletivos. Quando se fala em dano
moral coletivo, esta-se fazendo mengao ao fato de que o patriménio
valorativo de uma certa comunidade (maior ou menor), idealmente
considerado, foi agredido de maneira absolutamente injustificavel do
ponto de vista juridico: quer isso dizer, em ultima instancia, que se
feriu a propria cultura, em seu aspecto imaterial. Tal como se da na
seara do dano moral individual, aqui também n&o ha que se cogitar

de prova da culpa, devendo-se responsabilizar o agente pelo simples
fato da violagéo (damnum in re ipsa).”
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Desse modo, resta claro que muitos sdo os casos em que o dano
moral coletivo pode ser invocado, como, por exemplo, em ag¢des de desrespeito
aos direitos do consumidor (e a publicidade abusiva contra o publico infantil
encaixa-se perfeitamente), dano ambiental (lesdo ao equilibrio ecolégico, a
qualidade de vida e a saude da coletividade), danos ao patriménio historico e
artistico, abuso a honra de determinado grupo em seu conjunto (por exemplo a
comunidade indigena), fraudes em licitagées etc.

No tocante ao Codigo de Defesa do Consumidor, além de encontrar
assento legal no artigo no 6° inciso VI, do CDC e respaldo doutrinario, a
responsabilizagao civil por danos morais coletivos € uma realidade cada vez mais

presente na jurisprudéncia do Superior Tribunal de Justica:
RECURSO ESPECIAL - ACAO CIVIL PUBLICA - EMPRESA DE
TELEFONIA — PLANO DE ADESAO - LIG MIX - OMISSAO DE
INFORMACOES RELEVANTES AOS CONSUMIDORES - DANO
MORAL COLETIVO - RECONHECIMENTO - ARTIGO 6° VI, DO
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR - PRECEDENTE DA
TERCEIRA TURMA DESTA CORTE - OFENSA AOS DIREITOS
ECONOMICOS E MORAIS DOS CONSUMIDORES CONFIGURADA
- DETERMINACAO DE CUMPRIMENTO DO JULGADO NO
TOCANTE AOS DANOS MATERIAIS E MORAIS INDIVIDUAIS
MEDIANTE REPOSICAO DIRETA NAS CONTAS TELEFONICAS
FUTURAS - DESNECESSARIOS PROCESSOS JUDICIAIS DE
EXECUCAO INDIVIDUAL - CONDENACAO POR DANOS MORAIS
DIFUSQOS, IGUALMENTE CONFIGURADOQS, MEDIANTE
DEPOSITO NO FUNDO ESTADUAL ADEQUADO.
1.- A indenizagdo por danos morais aos consumidores, tanto de
ordem individual quanto coletiva e difusa, tem seu fundamento no
artigo 6°, inciso VI, do Cddigo de Defesa do Consumidor.
2.-Ja realmente firmado que, ndo é qualquer atentado aos interesses
dos consumidores que pode acarretar dano moral difuso. E preciso
que o fato transgressor seja de razoavel significancia e desborde os
limites da tolerabilidade. Ele deve ser grave o suficiente para
produzir verdadeiros sofrimentos, intranquilidade social e
alteracoes relevantes na ordem extrapatrimonial coletiva.
Ocorréncia, na espécie. (REsp 1221756/RJ, Rel. Ministro MASSAMI
UYEDA, TERCEIRA TURMA, julgado em 02/02/2012, DJe
10/02/2012).
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(...) 4.- Configurada ofensa a dignidade dos consumidores e aos
interesses econémicos diante da inexisténcia de informagéo acerca
do plano com reducdo de custo da assinatura basica, ao lado da
condenagdo por danos materiais de rigor moral ou levados a
condenagéo a indenizagado por danos morais coletivos e difusos.”
(grifos meus).

Quanto a quantificagdo da indenizagdo por danos morais coletivos,
a dosimetria € muito mais complexa devido a dificuldade de avaliacdo pecuniaria.
Destarte, € necessario atentar para a fungdo social e para o carater da
indenizagdo do dano causado a coletividade em questéo.

Atualmente, a doutrina e jurisprudéncia abordam duas vertentes que
versam sobre o carater do dano moral. A ainda prevalecente é a que defende que
a indenizagdao por danos morais esta revestida de um carater principal
compensatério e de um carater pedagogico acessério, que, ao incidir
indiretamente sobre o patriménio, busca prevenir outras condutas.

Para fins de responsabilizacdo por danos morais coletivos do
fabricante/fornecedor que incorre na publicidade abusiva contra o publico infantil
esta primeira vertente se mostra insuficiente, vez que, ao assumir um carater
compensatoério primordialmente, acaba por individualizar a extensdo do dano
causado ao que cada individuo sofreu. Além disso, o carater pedagdgico nao
parece realmente adequado quando o infrator dispde de plena capacidade,
inclusive por valores ético-morais que estéo claros, e comete o abuso, caso dos
fabricantes/fornecedores que dispde de toda a regulamentagdo ja antes
dissecada e, sobretudo, da moral profissional, mas ainda assim insistem em
explorar a publicidade direcionando aqueles que ndo tém o discernimento
necessario, no caso as criangas.

A segunda vertente se mostra muito mais adequada, e vem
ganhando espaco e aceitagdo a cada dia na doutrina e jurisprudéncia por mostrar
resultados praticos melhores e um maior poder de coibir novas praticas abusivas.
De aplicagdo acentuada nos Estados Unidos e conhecida por Punitive Damage,
esta vertente age pelo binbmio punigcdo/prevengao, e € uma imputagao a titulo de
indenizagdo capaz de punir pelo ato ilicito cometido, objetivando evitar a
repeticdo do dano e ainda servir de exemplo para a sociedade, como prevengao
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de outros atos ilicitos. Mister frisar a diferenca entre o carater pedagodgico e o
punitivo, a saber que o primeiro visa “dissuadir o ofensor de novas condutas
atingindo seu patriménio, porém de modo indireto, acessorio. O carater punitivo,
por sua vez, consiste precipuamente em punir o ofensor, atuando como um ‘plus’
a titulo de penalidade civil” (JOAO, 2013).

No Brasil é conhecida por Teoria do Valor do Desestimulo, mas nao
se identifica totalmente com a teoria do Punitive Damage do modo como é
estabelecida em outros locais, principalmente nos paises adeptos do Common
Law. Gongalves (2011) ressalta, em conformidade com a doutrina, que a adogéo
da Teoria do Desestimulo ndo deve ser idéntica ao Punitive Damage norte-
americano, vez que ha diversas divergéncias entre os ordenamentos juridicos,
incluindo a medida dos poderes dos magistrados, que sdo muito amplos no
sistema de Common Law, frisando ainda as diferengcas econ6micas entre os
paises.

Jodo (2013) aduz que:

“Os adeptos a adogao da Teoria do Valor do Desestimulo defendem
que limitar as indenizagbes por danos morais ao carater meramente
compensatorio, considerando-se tdo somente as condigdes
econbmicas da vitima, esta se incentivando a pratica reiterada de
atos lesivos a estes mesmos direitos por qualquer pessoa que possa
suportar os valores arbitrados a titulo de indenizagdo, mormente nos
casos em que ha uma disparidade econémica muito significativa
entre o ofensor e a vitima.” (...)

“A aplicacdo das indenizagbes punitivas agiria como potente
mecanismo de protecdo aos direitos de personalidade, garantindo a
dignidade da pessoa humana, na medida em que desestimularia o
ofensor a praticar reiteradas condutas ilicitas, pois a pratica do ilicito

ndo mais compensaria.”

A Teoria do Valor do Desestimulo tem como um dos seus
pressupostos de aplicagdo a existéncia de lucro ilicito do ofensor. O
fabricante/fornecedor que se utiliza de uma publicidade abusiva dirigida ao
publico infantil encaixa-se como um caso passivel da indenizagao punitiva. Nas
palavras de Giancoli (2009), a indenizagéo de carater punitivo deve ser utilizada
nos casos que resultam em uma obtengao de lucro a partir do ato ilicito praticado,
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0 que independe de culpa do ofensor, objetivando claramente prevenir a pratica
destes atos. Nesses casos, a aplicabilidade das indenizagbées punitivas podera
ocorrer independentemente da gravidade da culpa do agente. Desse modo,
aquele que se utiliza da publicidade abusiva direcionada as criangas, enquanto
alvos que possuem o desenvolvimento cognitivo incompleto, pode perfeitamente
ser condenado a pagar indenizagao por danos morais coletivos sob os padrées
da Teoria do Valor do Desestimulo, com o carater punitivo indenizatério,
principalmente para desestimular essa malsinada pratica.

Os valores arrecadados a titulo de dano moral coletivo contra a
sociedade pelo abuso publicitario contra o publico infantil, em desfavor dos
fabricantes/fornecedores que se utilizarem de tal pratica, inclusive com o carater
punitivo da indenizagao, teriam um uso muito proveitoso e favoravel a parcela da
sociedade afetada pelo abuso — as criancas — se destinadas ao Fundo Nacional
para a Crianca e o Adolescente, que é um fundo gerido pelo CONANDA
(Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente). Este fundo tem o
objetivo de captar e aplicar recursos destinados as agbes de atendimento a
crianga e ao adolescente e recebe diversos recursos e contribuigées, podendo
estes ultimos serem destinados as instancias nacional, distrital, estaduais ou

municipais, a saber:

“Lei n° 8.242/91 - Art. 6° Fica instituido o Fundo Nacional para a
crianga e o adolescente.

Paragrafo unico. O fundo de que trata este artigo tem como receita:
a) contribuicoes ao Fundo Nacional referidas no art. 260 da Lei
n° 8.069, de 13 de julho de 1990;

b) recursos destinados ao Fundo Nacional, consignados no
or¢gamento da Unio;

c) contribuigbes dos governos e organismos estrangeiros e
internacionais;

d) o resultado de aplicagbes do governo e organismo estrangeiros e
internacionais;

e) o resultado de aplicagbes no mercado financeiro, observada a
legislagéo pertinente;

f) outros recursos que lhe forem destinados.” (BRASIL, 1991)
(grifos meus)
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“Lei n° 8.069/90 - Art. 260. Os contribuintes poderao efetuar
doacoes aos Fundos dos Direitos da Crianca e do Adolescente
nacional, distrital, estaduais ou municipais, devidamente
comprovadas, sendo essas integralmente deduzidas do imposto de
renda, obedecidos os seguintes limites: (...)" (BRASIL, 1990) (grifos

meus)

Desse modo, a destinagdo dos eventuais valores advindos de
indenizagbes por dano moral coletivo iria variar de acordo com a extensdo de
acao da publicidade viciada, seja ela de alcance nacional (Fundo Nacional),
estadual (fundos estaduais) ou distrital/municipal (Fundos distrital/municipais).
Assim estaria melhor o aproveitamento do valor arrecadado para atender o fundo
responsavel local pela populagdo infantil que foi alvo do abuso publicitario,
evitando, por exemplo, o envio de boa parte do valor para outros estados em
caso de uma publicidade de alcance local.
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5. CONCLUSAO

A publicidade é a técnica que busca seduzir o consumidor. Mas o
que acontece quando essa publicidade busca seduzir a crianga, individuo que
nao tem discernimento e desenvolvimento cognitivo completo?

O publico infantil € exposto, diariamente, a uma quantidade enorme
de material publicitario. E considerado um dos maiores mercados em potencial,e
por isso, € altamente explorado. A crianga responde a exposigao publicitaria em
diferentes niveis, sendo determinante o estagio do desenvolvimento cognitivo em
que esta para a determinagcdo, havendo uma reacao diferente a um mesmo
estimulo de acordo com a faixa etaria.

Independente do grau de desenvolvimento cognitivo a qual a
crianga encontra-se, 0 mesmo nao se desenvolve por completo antes do 12 anos,
0 que significa dizer que as criangas tém um desenvolvimento cognitivo
incompleto, sendo muito mais propicias a influéncia, o que nao Ihes permite ter
uma completa capacidade para distinguir o que é anuncio do que € programagao,
criam a necessidade por caprichos consumistas, além do sentimento vazio de
felicidade e a busca por meio das compras da atencdo dos pais, bem como
diversos outros problemas psiquicos e fisicos, como erotizagao precoce, violéncia
e delinqléncia, necessidade do produto para aceitagdo social, transtornos
alimentares, dentre eles a obesidade.

Desse modo, apesar de o publico infantil representar uma parcela
significativa do mercado atual, ndo da para pensar a crianga como consumidora,
é imoral vez que ela ainda ndo tem os valores e o discernimento necessarios,
pois todo seu psicoldgico ainda esta em formacao. E de dificil distingdo, as vezes
até obscura, o que é informagdo comum ou programacao e o que se trata de
publicidade. A influéncia publicitaria nas criancas € muito forte e os
comportamentos transmitidos sdo facilmente absorvidos, comportamentos estes
que sdo na maioria das vezes muito prejudiciais.

No cenario brasileiro n&o existe legislagdo em vigor que cumpra
com a devida efetividade a regulamentagdo da publicidade dirigida ao publico
infantil, de um modo geral. A principal legislagdo que supre de forma genérica o
problema é o Cddigo de Defesa do Consumidor, sendo o responsavel legal pela
regulamentagao da publicidade em seus varios aspectos, com uma clausula geral
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proibitiva das publicidades enganosas e abusivas. Apesar disso, existem diversas
outras disposi¢cées que tratam, de forma n&o especifica e/ou insuficiente, em
outros dispositivos, como a Constituicdo Federal, o Estatuto da Crianca e do
Adolescente, o Decreto n° 99.710/1990 — Convencdo das Nagdes Unidas sobre
os Direitos da Criancga, a Resolugao n° 163 de 2014 do CONANDA, o Decreto N°
8.552/2015, o Cédigo de Etica da Propaganda e do Codigo de Auto-
regulamentagao Publicitaria do CONAR.

Essa lacuna pode ser preenchida com a aprovagdo do
importantissimo Projeto de Lei n° 5.921/2001, que objetiva, desde seu
nascimento em 2001, regulamentar de forma clara e especifica a publicidade
abusiva direcionada ao publico de criangas. O PL, de autoria do deputado federal
Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR), prop0s originalmente o acréscimo de um
paragrafo ao art. 37, da Lei n°® 8.078 de 11 de setembro de 1990 (Cddigo de
Defesa do Consumidor). Atualmente, a proposta que estda pendente de
julgamento pela CCJC é de uma emenda ao atual § 2° do art. 37 da Lei n°® 8.078,
de 11 de setembro de 1990, de forma a considerar como abusiva a publicidade
que seja capaz de induzir a crianga a desrespeitar os valores éticos e sociais da
pessoa e da familia. Infelizmente, o referido projeto de lei, que seria a maior arma
de combate a malsinada pratica de publicidade abusiva contra as criangas, esta
em processo de tramitagdo ha 15 anos no legislativo brasileiro.

Através dos estudos casos apresentados, percebe-se a efetiva
utilizagdo das sangdes administrativas aplicaveis pelos érgaos fiscalizadores. O
Cddigo de Defesa do Consumidor dispde, no seu artigo 56, as sangdes
administrativas passiveis de serem aplicadas, sem prejuizo das de natureza civil,
penal, e das definidas em normas especificas, e em casos de publicidade
abusiva usa-as como mecanismos punitivos ao fornecedor/produtor que se utiliza
da publicidade abusiva contra o publico infantil, a saber: adverténcia; remogéo ou
sustacao da publicidade; contrapropaganda e multa. A importancia das sangdes
administrativas € enorme, visto que advertem, cortam os efeitos imediatamente
ao retirar a publicidade abusiva do ar, coibem o praticante a produzir uma contra-
idéia, e/ou garantem um recurso pecuniario a titulo de multa que sera revestido
as proprias criangas que foram alvo da exposi¢éo daquela publicidade abusiva,
através do Fundo de Defesa de Direitos Difusos.
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Outra punigao que vem ganhando cada vez mais espago no cenario
patrio é a aplicagao para os casos de publicidade abusiva do dano moral coletivo
revestido de carater punitivo indenizatorio e preventivo, conhecido como Teoria
do Valor do Desestimulo. Apesar de grande parte da doutrina e jurisprudéncia ser
adepta por defender seu grande valor social, o carater punitivo do dano moral
coletivo a ser aplicado ao praticante da publicidade abusiva ainda nédo é aceita
por uma parcela que combate sustentando, principalmente, que a adogéo da
Teoria do Desestimulo podera gerar um enriquecimento ilicito, ou uma punigao
demasiada ao praticante da publicidade abusiva.

A posicao que nos parece ser mais adequada € a adogao da Teoria
do Valor do Desestimulo, ou seja, o carater punitivo indenizatorio/preventivo do
dano moral coletivo, de modo que o fornecedor/produtor que incorrer em abuso
na publicidade direcionada ao publico infantil devera ser alvo de condenacéao a
pagar a indenizagdo com um valor relativamente alto, a fim de que cubra os
danos causados mais um plus referente a punicdo que vai prevenir a
reincidéncia, com destinacdo desse valor indenizatério ao Fundo Nacional para a
Crianga e o Adolescente, para agbes de atendimento a crianga e ao adolescente
alvos da exposi¢cdo massiva da publicidade abusiva.
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ANEXOS

Anexo 1:

Figura 1. Outdoor da colegdo de outono/inverno 2008 da marca de
roupas infanto-juvenil feminina Lilica Ripilica, da Marisol S.A. na cidade de
Londrina, Parana.
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Anexo 2:
Figura 1: cena da novela Carrossel em que aparece a tela do laptop,
onde é possivel ver a pagina do site do Banco do Brasil referente a simulagéo de

financiamentos de moveis e eletronicos do banco.
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Figura 2: Em uma conversa entre a professora Helena e Miguel
Medsen, o médico fala da importancia das criangas comerem chocolates, se
fossem feitos de cacau de 6tima qualidade, e a partir dai cita todas as supostas
qualidades nutricionais do produto alimenticio, momento que entra diversas

cenas na loja Cacau Show.

Figura 3: Apds aparecer de perto o iogurte Chamyto 1 mais 1, com
bolinhas de cereal no meio, Carmen dobra a embalagem de iogurte, fazendo com
que as bolinhas de cereal que ficavam num compartimento caiam no outro

compartimento, se misturando ao iogurte que havia Ia.




