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Resumo da tese:

A tese em questdo traz um panorama do direito consumerista patrio e das regras de
protecdo da crianga no ordenamento legal, abordando o tema da publicidade dirigida ao
publico infantil, especialmente a publicidade abusiva que se vale da deficiéncia de julgamento
e experiéncia da crianga. Para tanto, apresenta dados sobre o consumo de produtos e servicos
pelo publico infantil, sobre os gastos do mercado publicitério e acerca da percepg¢do de pais e
filhos sobre a influéncia da publicidade na vida dos pequenos, principalmente na hora de suas
escolhas de consumo. Ressalta os problemas advindos do consumismo na infancia e
demonstra como estdo diretamente ligados & publicidade dirigida as criangas. Ao final,
conclui que as restricdes a publicidade dirigida as criancas ja existem na legislacéo brasileira

e que tais limitagcbes podem coexistir com o estado de direito democratico.
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A ilegalidade da publicidade dirigida a crianca

“A publicidade dirigida a crianga deve ter limites restritos porque a crianga, diferentemente do
adulto, ndo possui discernimento para compreendé-la em sua magnitude. Para a crianga, é mais
dificil, até mesmo, reconhecer a mensagem publicitaria como pratica comercial que é, ainda
gue ndo seja clandestina, subliminar ou disfarcada. Ao contrario do adulto, que possui
mecanismos internos para compreender as diversas artimanhas utilizadas pela publicidade, a

crianca ndo tem condicdes de se defender dos instrumentos de persuasdo criados e utilizados

pela tio poderosa industria publicitaria. Deve, por isso, ser cuidadosamente protegida™.

Introducdo

No Brasil, pela interpretacdo sistematica da Constituicdo Federal, do Estatuto da
Crianca e do Adolescente e do Cddigo de Defesa do Consumidor, pode-se dizer que toda e
qualquer publicidade dirigida ao publico infantil jA é proibida pelo ordenamento juridico
patrio, mesmo que na pratica ainda sejam encontrados diversos andncios voltados para esse
publico.

Para um melhor entendimento dessa questdo, bem como da sua importancia no mundo
contemporaneo, é importante ser vislumbrado que a publicidade é a grande responsavel pela
propagacdo e aumento do consumo na infancia, bem como pelo aumento do poder de
influéncia das criancas nas compras da casa e no uso de servi¢os pelo publico adulto. Em

outras palavras, a publicidade é a grande causadora do consumismo verificado hoje na

infancia, que, por sua vez, é a origem de diversos problemas acometidos pelas criancas.

Reflexos do consumismo na infdncia

Atualmente, o consumo desenfreado na vida das criancas é responsavel pelo
surgimento de inumeros problemas, dentre os quais se destacam, como sendo 0s mais comuns
a banalizagdo do consumo, o materialismo excessivo, 0 desgaste das relagbes sociais, a
obesidade infantil, a erotizagéo precoce e o estresse familiar.

A banalizagdo do consumo tem no consumismo a sua maior conseqiiéncia, é verificada
quando a crianca perde, ou mesmo nem chega a adquirir, a no¢do de quanto custa a compra
dos produtos que almeja.. O materialismo excessivo ocorre quando a crianga acredita que para
ser feliz e estar integrada no seu grupo precisa ter algo, é a tdo alardeada inversdo do ‘ser’
pelo ‘ter’. O desgaste nas relagOes sociais pode ser verificado de forma ampla quando o

consumo torna-se a forma de a crianga relacionar-se com o mundo, pautando todas as suas

1 ISABELLA VIEIRA MACHADO HENRIQUES in Publicidade Abusiva dirigida & crianca, Editora Jurué, p.
145.




relagbes sociais no consumo de produtos e servicos. A obesidade infantil é decorrente do
consumo de alimentos pouco nutritivos, recheados de gorduras, aglcares ou sodio em
excesso. A erotizagcdo precoce é conseqliéncia do consumo de produtos e servicos ndo
adequados as criancas, que as fazem antecipar a adolescéncia e a fase adulta, como ocorre,
por exemplo, quando consomem roupas sensuais, maquiagem, musicas e filmes recheados de
apelos eroticos. O estresse familiar se d& quando, por exemplo, os pais tentam solucionar o
problema ja existente, negando a compra de produtos desejados por seus filhos.

Porém, ndo sdo somente esses 0s distlrbios costumeiramente provocados pelo
consumismo entre 0s pequenos. Ha também a violéncia e o consumo precoce de alcool e
tabaco. A questdo da violéncia possui desdobramentos bastante sérios na medida em que o
Brasil € um pais que tem uma enorme populacdo carente e desprovida dos recursos basicos
para a vida humana com dignidade e que comeca a ser inserida na roda do consumo desde a
mais tenra infancia, com desejos e aspiracbes de consumo que ndo tém condicBes de
satisfazer. Exemplo critico dessa situagdo é a precoce inclusdo de criangas no trafico de
drogas no pais, quando, sabe-se, gastam todo o dinheiro que recebem nessa atividade ilicita e
promotora de violéncia nos centros urbanos, na compra de ténis e roupas de marca, as quais,
muito provavelmente, nunca teriam acesso de outra forma.

Essa necessidade do consumo por criangas e adolescentes — principalmente como
forma de conquista de auto-afirmagdo pessoal — cria ainda graves problemas com relagdo aos
valores que levardo para suas vidas. O que se nota na sociedade contemporanea € uma
insustentabilidade geral em relacdo aos valores propagados também para as criangas, que
crescem acreditando que os bens materiais e o dinheiro devem ser almejados como valor
méaximo e norteador de todas as condutas humanas.

E mais, de acordo com o neurologista PLINIO FERRAZ, a oneomania, doenca que
gera compulsao pelo consumo, ou seja, 0 desejo incontrolavel pelo ato de comprar, ja atinge
também criancas?, sendo que os principais sintomas dessa compulsdo sdo a angUstia e a
ansiedade.

Mas ndo é a toa que as criangas estdo se tornando, cada vez mais, consumistas e, por
conseguinte, vivenciando os problemas ora relatados. O consumismo na infancia tem origem

nas agressivas técnicas publicitarias utilizadas para conquistar esse publico alvo. Técnicas tais

Z Informacéo destacada de matéria jornalistica redigida por LUCIEN LUIZ em 30.3.2006. Conforme reportagem
da revista da MTV, da Editora Abril, n° 47, a Organizagdo Mundial da Salde — OMS - aponta que 1% da
humanidade sofre dessa enfermidade, sendo que no Brasil 3% da populacdo sdo considerados shoapholics,
contra 2% nos Estados Unidos®.



que séo decorrentes do fato de o consumo dos produtos voltados ao mercado infanto-juvenil
movimentar gigantescas somas de dinheiro.

Para se ter idéia do volume de dinheiro envolvido nesse mercado, vale observar que a
industria voltada para produtos dirigidos a meninas, no mundo, movimenta anualmente
US$15 bilhdes. No Brasil, s6 a moda infanto-juvenil movimenta a soma anual de R$10
bilhdes, o que corresponde a um terco de toda a roupa consumida no pais!® Em licenciamento
o mercado infantil movimenta no pais R$160 milhdes em royalties* e, em 2006, teve um
faturamento de R$3 bilhdes (10% a mais do que no ano de 2005).

N&do é por acaso que a equacdo classica do licenciamento, por meio da qual os
personagens de filmes de sucesso eram transformados em produtos diversos, comega a ser
invertida, fazendo com que brinquedos virem astros de filmes, com o intuito de alavancarem
as vendas de videos e DVD’s, como aconteceu no caso dos filmes Hot Wheels Velocidade do
Siléncio e Barbie e a Magia de Alladus, ambos da fabricante Mattel, e Bratz Rock Angelz, da
Gulliver. Isso, segundo o conceito da gerente de marketing da Universal Pictures, teria vindo
para facilitar a vida dos pais, pois agora os produtos ficam lado a lado nas prateleiras €, se eles
ndo tém dinheiro suficiente para comprar o carrinho ou a boneca, podem adquirir o filme!®

E ndo é apenas o mercado de produtos e servigos infantis que movimenta o consumo
das criangas. Seu poder de influéncia na hora das compras subiu de 71%, no ano de 2000,
para elevados 82% em 2005. Isso significa que o publico infantil revelou-se um atraente
mercado consumidor porque praticamente manda no bolso dos adultos. E o setor acerca do
qual as criangas mais opinam ndo é o de brinquedos — este esta em terceiro lugar, com 31% —
mas € o de alimentacdo, com 42%, seguido pelo de eletrbnicos, com 33%. Entre os géneros da
industria alimenticia, no ano de 2005, o maior aumento de vendas foi no de chocolate, cacau e
balas, que faturou R$6 bilhdes no Brasil e por isso teve um aumento de 16% no periodo’.

Ja entre os produtos tecnolégicos o celular é destaque. No Japdo 41% das criancas ja
tém seus proprios telefones, sendo que, no Brasil 39% dos pais pretendem comprar um

aparelho para seus filhos e 25% das criancas que j& o possuem tém entre 6 e 9 anos®.

3 Revista Istoé 29.3.2006, pp. 46 a 49.

* De acordo com pesquisa Nickelodeon Business Solution Research — Fonte: Site da Associagdo Brasileira de
Licenciamento.

® De acordo com pesquisa Nickelodeon Business Solution Research — Fonte: Gazeta Mercantil 3.1.2007.

® O Estado de S. Paulo, caderno B, p. 17, de 12.10.2005.

" Revista Dinheiro edigdo 422 de 8.3.2006, pp. 69-70.

8 pesquisa realizada por TNS InterScience citada na Revista Veja de 20.12.2006, p. 100.



Por que uma crianga de 6 anos precisa de um celular? Nao ha nenhuma razdo que
justifique mais essa necessidade criada pelo mercado de consumo, além da antecipacdo da
idade adulta. A respeito dessa questdo, interessante observar que as regras de protecdo do
governo inglés sugerem que criangas com menos de 12 anos nao usem telefones celulares®.

As criangas ndo podem ser tratadas como adultos em miniatura, mas como seres
humanos j& dotados de direitos. Necessitam de protecdo especial por conta de sua peculiar
condigdo de pessoas em desenvolvimento, pois vivenciam uma etapa de vida distinta daquela
vivida pelo adulto. Nao séo seres inacabados a caminho de uma suposta plenitude na fase
adulta. Vale notar que entre 3 e 6 anos nao tém noc¢ao de caro e barato e o critério da compra é
o prazer. Dos 7 aos 9 anos ja se sentem independentes para desafiar as condicdes dos pais™.

Alias, faz mal as criancas antecipar-se a sua idade adulta. E importante que sejam
tratadas como tal e tenham seus direitos assegurados, inclusive o de brincar, que, entre outros
tantos beneficios, é responsavel por auxilid-las no desenvolvimento emocional, da
inteligéncia, da afetividade, da cogni¢do, da coordenagdo motora, da imaginacdo e da
criatividade.

N&o héa duvidas de que os pais sdo também responsaveis pelos problemas advindos do
consumismo cada vez mais verificado nas criangas. Muitas vezes por trabalharem o dia inteiro
fora de casa, quando véem seus filhos sentem-se culpados e fazem as vontades das criangas,
como forma de compensar-lhes suas auséncias. Porém, ao invés de ajuda-los, os pais acabam
prejudicando sua formagao.

A interacdo entre filhos e pais ndo pode, com efeito, limitar-se as idas nos finais de
semana aos shoppings centers, com suas areas de jogos eletrdnicos, cinemas e pracas de
alimentacéo repletas de fast food. Os pais ndo podem querer compensar suas auséncias com
compras, mas, ao reveés, precisam impor limites aos seus filhos, pois criancas e adolescentes
necessitam aprender a conquistar e ndo simplesmente ganhar tudo sem qualquer esforco.

Mas ndo é s6 aos pais que cabe a responsabilidade de zelar pela infancia. Até porque
o0s adultos também sdo vitimas do assedio midiatico e muitas vezes também ndo conseguem
enfrentar a poderosa industria de bens e servicos, assim como a milionaria e agressiva
indUstria publicitaria, que, no ano de 2006, no tocante as publicidades voltadas a infancia

movimentou R$209,7 milhdes no pais™.

® Conforme indicado no relatério da Compass ‘Commercialisation of Childhood’ p. 8.
10 pesquisa TNS InterScience — Kids Power.
1 Conforme pesquisa Nickelodeon Business Solution Research.



No tocante ao assédio da midia as criangas, cumpre ser atentado o fato de que o Brasil,
hoje, é o recordista mundial na quantidade de horas que suas criangas assistem TV por dia: 4
horas e 51 minutos*?! Essa quantidade de horas — maior que a média norte-americana — é
ainda mais assustadora se for observado que 80% da programacdo a que assistem é formatada
para 0 publico adulto. Ao invés de estimular nas criancas e adolescentes a capacidade de
pensar e contribuir, como um verdadeiro meio de educagédo propiciado por uma concessao
publica, a programacao televisiva brasileira possui baixa qualidade e muito poucos programas
essencialmente direcionados a esse publico.

E o que é pior, os anuncios apresentados durante os intervalos comerciais — € mesmo
inseridos como merchandising —, apesar de também anunciarem produtos infantis, sdo
elaborados sem o necessario cuidado com a formacéo dos valores dessas pessoas.

Em pesquisa realizada com maes de criancas de 3 a 9 anos, na Argentina, México e
Brasil foi detectado que a publicidade é, em todos esses paises, 0 que faz os filhos pedirem
determinada marca, sendo que, em relagdo ao Brasil, o percentual foi o maior: dos
entrevistados 83% apontou a publicidade como a principal responsavel pela escolha das
marcas por seus filhos™.

De todo o0 exposto, nota-se o crescimento silencioso do assédio aos pequenos, a
importancia que a publicidade ganhou na vida e no dia-a- dia das criancas e a dificuldade que
0s pais e responsaveis tém enfrentado na intimidade de seus lares, sem que a sociedade e o
Estado estejam atuando de forma vigorosa para conter os abusos e 0s excessos do mercado
publicitério, que é o principal causador e fonte de criagdo de desejos e vontades no publico

infantil.

Legislacdo pdtria sobre publicidade e direitos da crianca
E bem certo que a legislagio patria possui comandos suficientes para tanto. Contudo,
também ndo é menos correto que tais regras ndo estao tendo a devida efetividade.

No artigo 227*

a Constituicdo Federal estabelece o dever da familia, da sociedade e
do Estado de assegurar “com absoluta prioridade” a crianca e ao adolescente os direitos a

vida, a saude, a alimentacdo, a educacao, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade,

2 Dado relativo ao ano de 2005 do Painel Nacional de Televisdo do IBOPE.

3 De acordo com pesquisa TNS — InterScience — Kids Power.

14 «prt, 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca e ao adolescente, com absoluta
prioridade, o direito a vida, a salde, a alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de colocéa-los a salvo de toda
forma de negligéncia, discriminacéo, exploracéo, violéncia, crueldade e opresséo. (...)”.



ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria. Também determina que todas
as criancas e adolescentes deverdo ser protegidos de qualquer forma de negligéncia,
discriminacdo, exploragdo, violéncia, crueldade e opressdo, de acordo com a doutrina da
“protecdo integral ”.

No mesmo sentido, de forma a priorizar a doutrina norteadora da defesa dos direitos
da infancia e da adolescéncia, da protecédo integral, o Estatuto da Crianga e do Adolescente
estabelece os direitos dessas pessoas em desenvolvimento e o respeito a sua integridade
inclusive com relacdo aos seus valores, nos artigos 4%, 5%, 6, 7'8 17%° 18%, 53%! dentre
outros.

Também prevé, no seu artigo 76%% as normas a serem seguidas pelas emissoras de
radio e televisdo no tocante & programacdo, a fim de que déem preferéncia a finalidades
educativas, artisticas, culturais e informativas que respeitem os valores éticos e sociais da
pessoa e da familia.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente ndo disciplina a publicidade de forma
especifica, que, por competéncia delegada pela Constituicdo Federal a protecdo do

consumidor, é regulada pelo Cédigo de Defesa do Consumidor.

15 «Art, 4°. E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do Poder Puablico assegurar, com
absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos referentes a vida, a salde, a alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao
lazer, a profissionalizacéo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria.
Paragrafo Unico. A garantia de prioridade compreende:

a) primazia de receber prote¢do e socorro em quaisquer circunstancias;

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

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

d) destinagdo privilegiada de recursos publicos nas éreas relacionadas com protecdo a infancia e a

juventude.”.

16 «Art, 50.Nenhuma crianga ou adolescente serd objeto de qualquer forma de negligéncia, discriminagéo,
exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo, punido na forma da lei qualquer atentado, por acdo ou omisséo, aos
seus direitos fundamentais.”.
T «art, 6°. Na interpretacdo desta Lei levar-se-0 em conta os fins sociais a que ela se dirige, as exigéncias do
bem comum, os direitos e deveres individuais e coletivos, e a condigdo peculiar da crianca e do adolescente
como pessoa em desenvolvimento.”.
18 «Art. 7°. A crianca e 0 adolescente tém direito a protecdo a vida e a satde, mediante efetivacéo de politicas
sociais publicas que permitam o nascimento e o desenvolvimento sadio e harmonioso, em condi¢des dignas de
existéncia.”.
¥ «art. 17. O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral da crianca e
do adolescente, abrangendo a preservacdo da imagem, da identidade, da autonomia, dos valores, idéias e crencas,
dos espacos e objetos pessoais.”.
2 «Art. 18. E dever de todos velar pela dignidade da crianca e do adolescente, pondo-os a salvo de qualquer
tratamento desumano, violento, aterrorizante, vexatorio ou constrangedor.”
2L «Art, 53. A crianca e o adolescente tém direito a educagéo, visando ao pleno desenvolvimento de sua pessoa,
preparo para o exercicio da cidadania e qualificagéo para o trabalho (...)".
2 «Art. 76. As emissoras de radio e televisdo somente exibirdo, no horario recomendado para o pablico infanto-
juvenil, programas com finalidades educativas, artistica, culturais e informativas. (...)”.



No tocante & publicidade, o artigo 372

do Cadigo de Defesa do Consumidor proibe a
publicidade enganosa ou abusiva.

No §1° desse dispositivo o legislador explica que a publicidade enganosa é “qualquer
modalidade de informag¢do ou comunicagdo de cardter publicitario” que seja inteira ou
parcialmente falsa ou por qualquer outro modo — inclusive por omisséo (83°) — seja capaz de
induzir em erro o consumidor “a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e
servicos”.

CLAUDIA LIMA MARQUES* observa que “pardmetro para determinar se a
publicidade é ou ndo enganosa deveria ser o observador menos atento, pois este representa
uma parte ndo negligencidavel dos consumidores e, principalmente, telespectadores”.

E enganosa a publicidade que leva o consumidor ao erro, sendo que ndo se exige prova
de enganosidade real, pois basta uma mera enganosidade potencial — ndo é necessario que o
consumidor tenha, de fato e concretamente, sido enganado. Da mesma forma, também é
irrelevante a boa-fé do anunciante. Ndo é somente a publicidade falsa que é enganosa. A
publicidade pode ser integralmente correta e ser enganosa, seja porque alguma informacéo
essencial ndo foi passada, seja porque de alguma forma faz com que o consumidor a
compreenda de forma equivocada.

ANTONIO HERMAN DE VASCONCELLOS E BENJAMIN®, a esse respeito,
menciona:

“O grande labirinto dessa matéria decorre exatamente do fato de que a
publicidade enganosa nem sempre é evidentemente falsa. ‘O problema da
veracidade da publicidade deve poér-se da seguinte maneira: se 0s
publicitarios mentissem verdadeiramente, seria facil desmascara-los — sé
que ndo o fazem - e se ndo o fazem, ndo é por serem demasiado
inteligentes, mas sobretudo porque a arte publicitaria consiste
principalmente na invencao de enunciados persuasivos, que ndo sejam nem

verdadeiros nem falsos.”

2 «Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

(...) 82° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeite
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a
sua salde ou seguranca. (...)".

2 In Comentarios ao C6digo de Defesa do Consumidor, 22 edicdo, Editora Revista dos Tribunais, 2006, p. 538.

% 1n Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor, 62 edicdo, Editora Forense Universitaria, 1999, pp. 285.




No 81° desse dispositivo o Codigo de Defesa do Consumidor explica que a
publicidade abusiva €é aquela que atenta contra valores da sociedade. De forma
exemplificativa — mas ndo limitada — o Codigo de Defesa do Consumidor apresenta as
seguintes situagdes, nas quais € considerada abusiva a publicidade:

 discriminatéria de qualquer natureza;

e Que incite a violéncia;

» que explora 0 medo ou a supersticéo;

* que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da criangca

e (ue desrespeite valores ambientais;

e Que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua salde ou seguranca.

CLAUDIA LIMA MARQUES?® define a publicidade abusiva assim: “.. é, em
resumo, a publicidade antiética, que fere a vulnerabilidade do consumidor, que fere valores
sociais badsicos, que fere a sociedade como um todo.” .

ANTONIO HERMAN DE VASCONCELLOS E BENJAMIN? segue N0 Mesmo
sentido: “Abusivo seria aquilo que ofende a ordem publica (public policy), o que nao é ético
ou o que é opressivo ou inescrupuloso, bem como o que causa dano substancial aos
consumidores”.

Dai porque uma publicidade pode ser absolutamente verdadeira e correta quanto a
informacdo e, a0 mesmo tempo, ser proibida por ser considerada abusiva e, portanto, ilicita.

Toda e qualquer publicidade que se dirige ao publico infantil ndo é ética, pois, por
suas inerentes caracteristicas, vale-se de subterfugios e técnicas de convencimento perante um
ser que é mais vulneravel — e mesmo presumidamente hipossuficiente — incapaz ndo sé de
compreender e se defender de tais artimanhas, mas mesmo de praticar — inclusive por forga
legal — 0s atos da vida civil, como, por exemplo, firmar contratos de compra e venda®.

ANTONIO HERMAN DE VASCONCELLOS E BENJAMIN? observa, a propésito
da publicidade que € dirigida as criancas, que elas sdo consideradas, para fins do Cddigo de

Defesa do Consumidor, hipossuficientes — ou seja, consumidores extremamente vulneraveis:

% I Comentarios ao C6digo de Defesa do Consumidor, 22 edicio, Editora Revista dos Tribunais, 2006, p. 539.
2 1n Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor, 62 edicdo, Editora Forense Universitaria, 1999, pp. 297.

% Conforme o seguinte dispositivo do Cédigo Civil:

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

| — 0s menores de dezesseis anos; (...)".

2 I Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor, 62 edicdo, Editora Forense Universitaria, 1999, pp. 299-300.
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“A nocdo de que o consumidor € soberano no mercado e que a publicidade
nada mais representa que um auxilio no seu processo decisério racional
simplesmente ndo se aplica as criancas, jovens demais para
compreenderem o carater necessariamente parcial da mensagem
publicitaria. Em conseqiliéncia, qualquer publicidade dirigida a crianca
abaixo de uma certa idade nédo deixa de ter um enorme potencial abusivo.”

Na verdade, por essas mesmas razdes pode-se ir além, dizer-se que qualquer
publicidade dirigida as criangas — assim consideradas as pessoas menores de 12 anos — sao
intrinsecamente abusivas, na medida em que, se elas ndo compreendem o carater parcial da
mensagem publicitaria ndo tém condi¢des de entendé-la como tal e, por isso, elas estardo
sempre tendo a sua deficiéncia de julgamento e experiéncia explorada pela publicidade.

Esse é o grande problema da publicidade voltada ao publico infantil no pais — que a
torna intrinsecamente carregada de abusividade e ilegalidade —, porquanto o marketing
infantil se vale, para seu sucesso, ou seja, para conseguir vender os produtos que anuncia e
atrair a atengdo desse publico alvo, justamente da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianca.

Mas ndo € s6. Um dos principios fundamentais que rege a publicidade no pais é o
‘principio da identificacdo da mensagem publicitéaria’, por meio do qual, nos termos do artigo
36 do Cddigo de Defesa do Consumidor, “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que
o consumidor, facil e imediatamente a identifique como tal”.

Ora, existem inUmeras pesquisas, pareceres e estudos realizados ndo s6 no Brasil,
como no exterior, demonstrando que as criangas, assim consideradas as pessoas de até doze
anos de idade, ndo tém condicGes de entender as mensagens publicitarias que lhes sdo
dirigidas, por ndo conseguirem distingui-las da programacdo ou conteldo no qual sdo
inseridas, nem, tampouco, compreender seu carater persuasivo.

Merece destaque o estudo realizado pelo sociélogo sueco ERLING BJURSTROM®
nesse sentido, bem como o parecer do Professor YVES DE LA TAILLE, elaborado a pedido
do Conselho Federal de Psicologia para os debates relativos ao Projeto de Lei n©5.921/2001 -
que intenta regulamentar a publicidade dirigida as criancas — no qual esse que é, autoridade na

psicologia do desenvolvimento, reforca a tese de que as criangas ndo conseguem ter olhos

% Bjurstrém, Erling, ‘Children and television advertising’, Report 1994/95:8, Swedish Consumer Agency
http://www.konsumentverket.se/documents/in_english/children_tv_ads_bjurstrom.pdf
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criticos a publicidade e nem se autodeterminar perante anincios comerciais, por conta de seu
estagio de compreensdo e entendimento do mundo em processo de desenvolvimento.

Dai tem-se que as criangas ndo conseguem identificar a publicidade como tal e,
portanto, quando lhes é dirigida viola também o principio da identificacdo da mensagem
publicitaria, infringindo o disposto no artigo 36 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Vale observar que o artigo 36 do Cédigo de Defesa do Consumidor prevé tal principio,
determinando que a publicidade deve ser veiculada de forma que o consumidor facil e
imediatamente a identifique como tal. A publicidade deve ser facilmente compreendida como
sendo publicidade para o publico alvo ao qual se destina, para que nédo seja enganado e receba
a informag&o de forma clara e precisa. Nas palavras de CLAUDIA LIMA MARQUES*":

“(...) O principio da identificacdo obrigatéria da mensagem publicitaria,
instituido no art. 36, tem sua origem justamente no pensamento de que é
necessario tornar o consumidor consciente de que ele é o destinatario de
uma mensagem patrocinada por um fornecedor, no intuito de vender-lhe
algum produto ou servico. Este principio serve, de um lado, para proibir a
chamada publicidade subliminar, que no sistema do CDC seria considerada
pratica de ato ilicito, civil e mesmo penal.”

Sobre esse principio ANTONIO HERMAN DE VASCONCELLOS E BENJAMIN®*
observa o seguinte:

“Este principio acolhe o principio da identificagdo da mensagem
publicitaria. A publicidade s6 é licita quando o consumidor puder
identifica-la. Mas tal ndo basta: a identificacdo ha que ser imediata (no
momento da exposicao) e facil (sem esfor¢o ou capacitagdo técnica).
Publicidade que ndo quer assumir a sua qualidade é atividade que, de uma
forma ou de outra, tenta enganar o consumidor. E 0 engano, mesmo 0
inocente, é repudiado pelo Cédigo de Defesa do Consumidor. (...)

O dispositivo visa a impedir que a publicidade, embora atingindo o
consumidor, ndo seja por ele percebida como tal. Basta que se mencionem
as reportagens, os relatos ‘cientificos’, os informes ‘econémicos’,
verdadeiras comunicagdes publicitarias transvertidas de informacédo

editorial, objetiva e desinteressada. Veda-se, portanto, a chamada

3! In Comentarios ao Cddigo de Defesa do Consumidor, 22 edicio, Editora Revista dos Tribunais, 2006, p. 529.
%2 In Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor, 62 edicdo, Editora Forense Universitaria, 1999, pp. 277-278.
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publicidade clandestina, especialmente em sua forma redacional, bem
como asubliminar.”

Esse principio afeta também o merchandising, que pode ser definido como a
divulgacdo publicitaria de produtos e servicos inserida no contetdo da programacgdo, como,
por exemplo, em pecas de teatro, filmes e novelas.

A esse respeito, ndo se pode concordar com a opinido dos doutrinadores acima
mencionados, no sentido de que seria possivel, pela legislacdo patria, 0 merchandising desde
que o consumidor-espectador fosse esclarecido no inicio do espetaculo ou nos créditos de
apresentacdo do filme ou da novela, de que a inser¢do dos produtos e servigos em questdo €
uma forma de mensagem publicitaria e, portanto, possui carater comercial. Referida ‘solucao’,
na préatica, ndo surtiria o efeito desejado pelo legislador no sentido de fazer com que a
publicidade seja facil e imediatamente identificada como tal.

Para que 0 merchandising pudesse ser realmente considerado permitido pela legislacéo
consumerista seria minimamente necessario que durante a sua pratica — ou seja no exato
momento — o consumidor fosse avisado. A titulo de exemplo, no caso das novelas, durante a
exposi¢éo do produto ou do servigo objeto do merchandising deveria aparecer uma ‘faixa’ na
parte inferior do monitor de TV informando ao consumidor que aquela exposi¢do tem carater
publicitario e comercial.

E importante ser ressaltado, ainda, que, em hip6tese alguma, poderia se considerar
permitido 0 merchandising voltado ao publico infantil, que sequer compreende a distingdo
entre o contetido da programacao e a publicidade, nem a prépria publicidade em si.

Por fim, cumpre lembrar que a Convencdo das Nac¢des Unidas sobre os Direitos das
Criangas33, que tem forca de Lei no Brasil, apesar de ndo abordar a tematica especifica da
publicidade dirigida a criancas, também estatui os direitos fundamentais de todas as criancas a
um desenvolvimento saudavel e equilibrado, longe de opressdes e violéncias.

De todo o texto da Convencéo, para 0 que mais interessa, merecem destaque os artigos
3.3 e 13* que tratam do direito & satde e & liberdade, respectivamente. Como ameaca ao

direito a saude, a publicidade dirigida a criancas abusa do poder de influéncia das

% Disponivel em: http://www.unicef.org.br/
3 1 — A crianca tera direito a liberdade de expressdo. Esse direito incluira a liberdade de procurar, receber e
divulgar informag@es e idéias de todo tipo, independentemente de fronteiras, de forma oral, escrita ou impressa,
por meio das artes ou de qualquer outro meio escolhido pela crianca.
2 — O exercicio de tal direito podera estar sujeito a determinadas restricGes, que serdo unicamente as previstas
pela lei e consideradas necessérias:

a) para o respeito dos direitos ou da reputacdo dos demais; ou

b) paraa protecdo da seguranca nacional ou da ordem publica, ou para proteger a satde e a moral publicas.
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embalagens, personagens famosos e comerciais televisivos para influenciar a escolha das

criangas por um outro alimento.

A restricdo a publicidade infantil e a garantia a livre manifestagdo do pensamento

Em relacdo ao exercicio do direito de liberdade [artigo 13 da Convencdo], é
importante notar que, em consonancia com esta disposi¢éo, as criangas devem poder escolher
de maneira livre e consciente. A escolha inclui compreensdo das diversas informagdes que
chegam a crianca e opg¢do por um caminho ou outro. A escolha é bastante dificil quando a
crianga se encontra perante uma publicidade ou comunicacdo mercadoldgica a ela dirigida.
No mais das vezes, a crianca é intensamente influenciada pela publicidade e sua capacidade
de autodeterminacdo se reduz. Assim, facilmente é induzida a solicitar aos adultos o produto
ou servico anunciado nos mais diferentes meios de comunicacao.

E para que essa tese ndo pareca uma loucura ou que argumente que qualquer limitacao
a publicidade, ainda que para a prote¢do da infancia, constituiria uma ameaca a garantia
constitucional da liberdade de expressdio — o que nem de longe pode ser considerado
verdadeiro na medida em que a publicidade existe Unica e exclusivamente para vender e,
portanto, ndo é atividade ou manifestacdo do pensamento, estando inserida ndo no capitulo
das garantias constitucionais, mas no capitulo da Ordem Econémica — é importante notar que
as legislacdes internacionais sdo muito mais rigorosas nas suas especificidades em relacéo a
defesa da crianga perante a publicidade.

A titulo exemplificativo podem ser citadas as legislacbes dos seguintes paises
ocidentais, todos de tradicdo democratica: Suécia, Noruega, Quebec e regido flamenga da
Bélgica que proibem toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil; as regras da
Inglaterra, que proibem a publicidade de alimentos com altos teores de agUcar, gorduras e
sodio para criangas; a legislacdo dos Estados Unidos que determina o tempo maximo de
publicidade por hora de programacao; as regras da Dinamarca e Holanda que proibem a
publicidade durante a programacdo televisiva infantil e as da Comunidade Européia que
possuem regras bem mais restritivas.

Dai porque ndo tem qualquer cabimento o argumento de que se trataria de censura
qualquer limitacdo que se queira impor no Brasil. Isso é, sem duvidas, um argumento
falacioso e emotivo utilizado pelos préprios mercados anunciante e publicitario e pelos meios
de comunicacdo para se aproveitar da fragilidade da sociedade brasileira ante a palavra

‘censura’ apos ter vivido os anos de ditadura militar que vivenciou.
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Conclusdo: Necessidade de se dar mais efetividade as leis postas no ordenamento
positivado

Ademais, como dito anteriormente, a tese ora apresentada € no sentido de que a
publicidade voltada ao publico infantil ja é abusiva e ilegal porquanto viola o disposto nos
artigos 36 e 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor, bem como as regras de defesa dos
direitos da crianca estatuidas na Constituicdo Federal e no Estatuto da Crianga e do
Adolescente. O que se quer é que tais dispositivos legais tenham sua efetividade garantida,
inclusive, mas ndo tdo-somente, perante o Poder Judiciario. As limitacGes a atividade

publicitaria ja estdo positivadas no ordenamento.

*khkkk
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