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RESUMO

As campanhas publicitarias tém utilizado de analise do comportamento infantil com
vista a persuadir esse publico a aquisicdo de seus produtos e a identificacdo com
sua marca. Além da divulgacdo de produtos e marcas, alguns valores sao
propagados pela publicidade, muitas vezes incompativeis com a cidadania e a saude
das criancas. O objetivo primacial desta dissertacdo é buscar identificar os efeitos
da publicidade sobre o publico- infantil. Com base nesse elemento, passa analisar a
protecdo conferida as criancas e adolescentes no ordenamento brasileiro, em
especial, no ambito do direito do consumidor. Inicialmente procura-se delimitar o
conceito, as classificacdes e os principios que regem a publicidade .Sabe-se que a
influéncia negativa da midia € capaz de atingir o desenvolvimento da crianca e do
adolescente , fato comprovado por diversas pesquisas. A publicidade dirigida ao
publico infanta- juvenil caracteriza como abusiva, ao desrespeitar sua condicdo de
sujeito de direitos. Como se sabe, as criancas ainda estdo em fase de
desenvolvimento fisico e psiquico. Portanto, ndo possuem a mesma consciéncia
mental e compreenséo que tem os adultos sobre a realidade. Em raz&o disso, nédo
estdo em condicdes de enfrentar, com discernimento a pressao exercida pela
publicidade no que se refere a questao do consumo. Busca - se, também, avaliar se
as regras da legislacdo atual tém - se mostrado eficazes na protecdo a esse
segmento da populacdo. Essa andlise foi feita a partir da apresentacdo de um
diagnéstico estatistico sobre as medidas de controle da publicidade tomadas pelo
orgdo de autorregulagdo. Realizou-se, por fim, uma analise empirica dos
julgamentos levados a efeito pelo Poder Judiciario. Apds essa analise apresenta-se
seu posicionamento quando se trata de publicidade envolvendo crianga no papel de
consumidoras

Palavras-chave: Crianga. Publicidade abusiva. Doutrina. Jurisprudéncia.
Regulamento.



ABSTRACT

Advertising campaigns have used child behavior analysis to persuade this audience
to acquire their products and identify with their brand. In addition to the dissemination
of products and brands, some values are propagated by advertising, often
incompatible with children's citizenship and health. The main objective of this
dissertation is to identify the effects of advertising on children. Based on this element,
it examines the protection granted to children and adolescents in Brazilian law,
especially in the context of consumer law. Initially, it seeks to delimit the concept,
classifications and principles that govern advertising: the negative influence of the
media on the development of children and adolescents has been proven by several
researches. Publicity directed to the infantile-juvenile public characterizes as abusive,
by disrespecting its condition of subject of rights. As is known, children are still in the
stage of physical and psychic development. Therefore, they do not possess the same
mental awareness and understanding that adults have about reality. As a result, they
are not in a position to confront, with discernment, the pressure exerted by
advertising on the issue of consumption. It also seeks to evaluate if the rules of
current legislation have been effective in protecting this segment of the population.
This analysis was made from the presentation of a statistical diagnosis on the
measures of control of the publicity taken by the organ of self-regulation. Finally, an
empirical analysis of the judgments carried out by the Judiciary was carried out. After
this analysis is presented its positioning when it comes to advertising involving
children in the role of consumers.

Keywords: Child. Abusive advertising. Doctrine .Jurisprudence. Regulation.
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1 INTRODUCAO

As mutacbes socioldgicas sucedidas na estrutura familiar ao longo dos
séculos foram-se traduzindo numa evolugédo crescente do papel das criancas na
familia. Inicialmente, as criancas representavam um papel secundario, sendo a
infancia considerada como uma fase normal do desenvolvimento fisico e da
aquisicdo progressiva de autonomia do ser humano, atualmente, sob o olhar da
cultura do consumo, as criangas passaram a ser analisadas sob trés aspectos:
sujeito passivel de consumir, sujeito influenciador no mercado de consumo e
potencial alvo de lucro.

Neste contexto, as criancas foram-se tornando, cada vez mais,
protagonistas, representando um papel importante na atual sociedade de consumo.
Prova maior de tal afirmacéo € que, cada vez mais, os infantes tém sido objeto dos
apelos publicitarios. Apesar de ainda ndo serem consideradas consumidoras no que
diz respeito ao aspecto legal, estudos revelam que as criancas interferem de
maneira significativa, no poder de compra da familia. E 0 mercado publicitario esta
consciente dessa circunstancia.

Em consequéncia, a mensagem publicitaria passou a incentivar as criancas
a pedirem aos pais a aquisicdo dos produtos anunciados. Essa nova realidade, de
certa forma, acabou interferindo na formacao dos habitos de consumo das criangas.
Mesmo com pouca idade, sdo expostas diariamente as campanhas publicitarias.
Dessa forma passaram a ser sujeitos passivos de absorcdo de mensagens
comercias de produtos ou servicos direcionados exclusivamente para esse publico.

E inegavel a importancia desse segmento no mercado de consumo, bem
como sua representatividade em termos monetarios. Trata-se, portanto, de um
publico que passa a representar interesse relevante para os profissionais da
publicidade. Observando —se esse promissor segmento de consumo, as empresas
investem fortemente em recursos de marketing destinado diretamente as criancas.
Tal constatacao representa um dos pontos de partida para a abordagem deste tema,
no presente trabalho.

A mensagem publicitaria direcionada a criancas pode ser bastante prejudicial

a sua formacdo. Torna-se abusiva quando se utiliza da falta de discernimento e



pouca experiéncia das criancas, que pela sua propria condicdo de vulnerabilidade,
nao tem como distinguir realidade de fantasia, acreditando fielmente naquilo que
veem. Esse segmento representa um publico consumidor formado por individuos
facilmente manipulaveis, tornando-se reféns de estratégias de persuaséo
publicitaria. N&o se pode negar a presenca dos efeitos negativos dessa excessiva
publicidade no desenvolvimento das criancas e dos adolescentes. Algumas
mensagens influenciam a erotizacdo precoce, contribuem para o estres familiar,
criam o sentimento de exclus@o social e estimulam os maus hébitos alimentares.
Todas essas consequéncias vém sendo alvo de criticas por parte dos estudiosos da
ciéncia de saude, das organizacfes de defesa dos consumidores, bem como de
varias entidades publicas e privadas.

No decorrer deste trabalho, seréo analisados os efeitos negativos da
publicidade excessiva no desenvolvimento psicolégico e social de criancas e
adolescentes. Na abordagem tematica, optou-se por proceder a seguintes limitacao:
0 processo de insercao das criancgas, fruto de interesse do campo publicitario, como
elemento mediador na escolha de produtos ou servicos no ambito familiar. A partir
deste recorte, buscou-se- averiguar 0s excessos publicitarios, a exemplo da
publicidade que se utiliza de simbolos ou elementos da infancia (atores mirins,
personagens ludicos infantis, cores, vozes) entre outros, citados na pesquisa. Tais
excecOes sao passiveis de punicdes, por estarem em desacordo com as regras
adotadas pela legislacao brasileira de protecéo a infancia e ao consumidor em geral.

A preocupacdo com a protecdo de criangcas e adolescentes contra essas
praticas desleais, utilizadas na atividade publicitaria, é verificada em todo o mundo.
No Brasil vigora o controle misto de publicidade, refletindo na existéncia de um
orgdo especificamente responsavel pela fiscalizacdo da publicidade, mais
especificamente, aquele direcionado ao publico menor de doze anos de idade.
Outra caracteristica do controle de publicidade no pais é a fiscalizagdo do ato
publicitario por parte do poder publico em geral.

Ao abordar o tema, a pesquisa pretende responder ao seguinte
guestionamento: A regulamentacdo da publicidade brasileira direcionada a criangas
e o0 adolescentes € suficiente para restringir as praticas abusivas? Buscando
responder a questdo, que se configura como o objetivo principal do trabalho séo
analisadas o regramento da publicidade dirigida ao publico infanto-juvenil no pais,

bem como os projetos de leis que buscam disciplinar a matéria, ainda em tramitacao
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no Congresso Nacional. Busca-se também investigar, através da analise de
julgamentos de casos especificos, 0 posicionamento do Poder Judiciario quanto ao
reconhecimento das criangas como sujeito consumidor passivel de protecéo.

A pesquisa caracteriza-se como teorica, historica e bibliogréfica. Para a
coleta do aporte teérico, o trabalho foi desenvolvido a partir de estudos ja realizados
sobre o tema. Para tanto, foram pesquisados livros e artigos cientificos, sites da
internet e peridédicos. O tema tomou também por base o estagio de evolucdo da
doutrina e da legislacdo vigente no pais. Para a elaboracdo do trabalho, foram
utilizados, como forma de abordagem, a pesquisa qualitativa, e como método, o
dedutivo.

O trabalho esta dividido em quatro capitulos. O primeiro discorre sobre a
origem da sociedade de consumo. Parte-se da andlise do surgimento da cultura de
consumo e da consequente atividade publicitaria. Em seguida sao discutidas
classificacdes, principios norteadores, limites previstos em lei, excessos publicitarios
e responsabilidade civil dos envolvidos. No capitulo seguinte, procura-se
contextualizar a insercdo da criangca como publico consumidor. Nessa analise,
enfatiza sua vulnerabilidade presumida diante da comunicacdo mercadoldgica que
se utiliza de criangas como promotora de vendas.

No terceiro capitulo suscita-se a discussao em torno do sistema de controle
de publicidade dirigida as criangcas constante no ordenamento juridico vigente.
Enfoca-se a publicidade enganosa e abusiva prevista no Cédigo de Defesa do
Consumidor. Em seguida, faz-se um diagnéstico a respeito da efetividade do
controle como sistema regulamentador da publicidade dirigida a criancas. Como
propostas de regulamentacdo da publicidade direcionada ao publico infantil, séo
analisados os principais projetos de lei em tramitacdo, no Congresso Nacional, da-se
atencao especial ao projeto de lei n°® 5.921/01. Esse projeto propde a proibicao de
gualquer tipo de publicidade que tenha como foco o publico infantil, contendo
dispositivos capazes de proteger as criancas dos apelos das mensagens de
consumos a elas dirigidas.

No capitulo quarto, serdo feitas consideracfes a respeito da publicidade
abusiva dirigida a criancas no repertorio dos tribunais. Nesse sentido, analisam-se
alguns dos seus principais julgados, buscando-se observar se o principio do melhor
interesse da crianca prevaleceu. Em arremate ao capitulo, aborda-se a perspectiva

para a publicidade dirigida a criancas e adolescentes.
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2 PUBLICIDADE E CONSUMO

2.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Para que se possa fazer um adequado enquadramento do tema em estudo,
€ necessaria uma compreensao do fenébmeno da publicidade e da propaganda em si
consideradas. Exige-se o conhecimento prévio de conceitos proprios dessa area
especifica e também daqueles estabelecidos no Codigo de Defesa do Consumidor-
CDC. Convém lembrar que, desde a Revolucdo Industrial, influenciados pelo
desenvolvimento das relacbes comerciais e da diversidade da producdo, o0s
conceitos de publicidade e propaganda ja se confundiam. Além da origem comum, o
objetivo dos dois institutos é também idéntico: divulgar e valorizar produtos e
servigos. No entanto, é preciso fazer a devida distingdo conceitual entre publicidade
e propaganda na seara juridica das relacbes de consumo, visto que possuem
conotacdes diferentes e ndo podem ser usados como se fossem expressfes
sinbnimas.

De todo modo, tanto a publicidade como a propaganda encontram-se no
ambiente da midia, sendo reconhecidas como a ferramenta do século XX.
Consolidaram-se no século XXl como caracterizadoras da era do consumo e,
também, do consumismo. Nas palavras de Moraes e Corréa (2012, p. 97), a
publicidade e a propaganda por passarem ocupar um espaco de destaque nas
residéncias de bilhdes de pessoas e interferir na prépria construcdo da
subjetividade. Desta forma, sdo capazes de criar, e alterar valores culturais, sociais e
familiares.

Ndo se pode conceituar, de forma genérica a publicidade, sem que sejam
antes analisadas as suas variantes terminoldgicas, bem como sua atuacgdo
constante na oferta de servigos ou produtos aos consumidores. Preliminarmente,
apresenta-se 0 conceito de merchandising, que, segundo 0s ensinamentos de
Fernandes Neto (2004, p.51) “é um instrumento de comunicagdo mercadoldgica que
se caracteriza por interagir com o destinatario”. Esse tipo de interatividade ocorre
guando a divulgacdo do produto é feita de forma inesperada nas midias sociais,
sem gue o consumidor seja alertado de que se trata de uma forma de publicidade.

Como se observa, o merchandising € um tipo de publicidade que se situa
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como preliminar de percepg¢ao do consumidor, atuando exatamente no momento em
gue é exibida. Ocorre, por exemplo, com a exibicdo do protagonista de determinada
novela, fazendo uso pessoal de algum produto, como se fosse algo rotineiro em sua
vida real. O propésito é descaracterizar a natureza de anuncio comercial do produto,
passando a ideia de mera informagdo. Esse tipo de informacéo indireta acaba por
condicionar o poder de escolha do consumidor, levando-o a escolher um produto de
imediato, sem utilizar-se de seu senso critico.

Pessoas famosas, artistas de cinema, personalidades dos esportes, e
diversas figuras da sociedade tém sido utilizados pela publicidade no processo de
construcdo de suas marcas, ligando sua personalidade a produtos e servicos. Assim,
passam atuar em diferentes esferas, contribuindo para o aumento do nivel de
atencdo a mensagem. O significado simbdlico daquela pessoa é transferido para a
imagem ou marca de determinado produto, gerando preferéncias e intencdes de
compras. Nao se pode negar que a fama daquela pessoa, intensifica a venda dos
produtos, pois quanto mais se conhece a celebridade, mais se compra o que ela
anuncia.

Ante esse poder de persuasao das praticas publicitarias, um sinal de alerta
deve ser dado rumo a protecao do publico infantil. Como se sabe, as criangas ainda
nao possuem capacidade de escolha e consequente senso critico quanto a oferta e
as estratégicas mercadoldgicas utilizadas pelo merchandising. A esse respeito,

esclarecem Larissa Torres:

Quando essa pratica é empregada em programas infantis, o problema é
ainda maior, pois, certamente, surtird efeitos sobre seu publico, que além de
ndo a identificar como uma mensagem planejada para persuadi-lo, tende a
Ihe atribuir maior credibilidade, em funcédo de ser externada em um meio
gue atrai, com personagens e celebridades que nutrem admiragdo e
interesse. (TORRES, 2014, p. 24).

Na sociedade contemporanea, a publicidade produz filmes que exploram o
campo do emocional infantil, por meio dos mais encantadores e sedutores recursos
visuais, com o escopo de conquistar 0 publico desejado. A utilizacdo de cores,
movimentos, musicas e personagens animados transforma a propaganda em um
espetaculo e o produto anunciado em um objeto desejado. Além de tais cenarios
“magicos”, o discurso publicitario dirigido ao publico infantil € facilmente assimilado,
pois emprega uma linguagem simples e direta, por recorrer a memoria visual.

Permite, essa forma, um melhor entendimento e assimilacdo do conteudo
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apresentado (ANDREUCCI; CARACIOLA, 2010, p.483).

No Brasil, mais precisamente a partir da década de 1990, o vinculo entre
programas para criancas e a comercializacdo de produtos voltados para esse
publico se desenvolveu de forma muito intensa passando ser o modelo padrdo da
programacao infantil. Um exemplo desse modelo, era o programa diario “Show da
Xuxa”, transmitido pela Rede Globo de televisdo, que apostava no prestigio da
apresentadora aos olhos das criancas. Xuxa exibia um alto poder influenciador, ao
anunciar determinado produto, que acabava sendo divulgado ndo em beneficio das
criancas, mas sim em prol do aumento do lucro da empresa.

A questdo a ser discutida quanto ao uso das técnicas de merchandising é
justamente a falta de veiculacdo antecipada de informacao sobre o proprio produto a
ser anunciadas. Para Andreucci e Caraciola (2010, p.485), por ndo ser realizada de
maneira clara, tal pratica se aproveita da vulnerabilidade do consumidor, fazendo-o
acreditar que aquele produto €, realmente, usado ou consumido por quem o anuncia.

Segundo o Conselho Federal de Psicologia (BRASILIA, 2008), ao ficarem
exposta a publicidade, as criancas tendem a julgar aquilo que Ihes é mostrado como
sendo muito bom, diferente, importante e necesséario. Essa auséncia de maturidade
do publico infantil faz com que o apelo publicitario seja transmitido sem qualquer
espécie de filtro ou questionamentos.

O Coddigo de Defesa do Consumidor ndo proibe o merchandising, mas
considera ilicita a publicidade que ndo pode ser imediatamente identificada pelo
consumidor. Discorrendo sobre a proibicdo do tipo de publicidade em questéo,
enfatiza Dias (2013, p.21) que “o merchandising serd ilicito apenas se houver clara
natureza promocional na colocacdo do produto e se essa intencdo estiver oculta,
nao podendo ser identificada pelo consumidor”.

Para o aprofundamento da discussdo sobre a tematica, € importante
distinguir os conceitos de publicidade e marketing. A publicidade, na verdade,
consiste apenas em uma, dentre as varias ferramentas do marketing. Por ser um
dos componentes do processo criativo do marketing, encarrega-se de repassar ao
publico consumidor a mensagem de que tal produto estd a venda. Seguindo essa a
linha de pensamento, Dias (2013, p.29) esclarece: “A publicidade estaria dentro da
atividade de promogdo ou comunicacdo que compreende todo o esforco de
comunicacdo empreendido pela empresa para informar a existéncia do produto ou

promover as vendas. ” No mesmo sentido, afirmam Sant’Ana et al. (2009):
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O marketing se preocupa em conhecer o que o consumidor necessita ou
deseja. Implica estudar a producdo desta necessidade, produzi-la e
distribui-la ao consumidor ensinando-lhe, ao mesmo tempo, como consumir
este produto (...). E o conjunto de atividades que sdo exercidas para criar e
levar a mercadoria de produtos ao consumidor final. A administracdo do
marketing deve estudar o mercado (suas tendéncias), o consumidor (suas
preferéncias), informa-los (pela propaganda e todos os processos de
comunicacdo), promover o produto e organizar sua distribuicdo. O
marketing deve estar integrado com as outras fun¢cdes administrativas da
empresa. (SANT’ANA, et al., 2009, p.23).

A partir desses conceitos, busca-se aprofundar o conhecimento sobre
marketing infantil. Nesse aspecto, é relevante citar o posicionamento de Veloso
(2012, p.71) ao alegar: “O processo de posicionamento do mercado infantil guarda
relacdo com o que é feito para o mercado adulto. O que vai mudar € a capacidade

de compreender as mensagens transmitidas. ” De posse das nogdes a respeito do
marketing infantil, Matta (2001, p.197) afirma que o profissional de marketing deve “
aprofundar os conhecimentos nos desejos e, principalmente, nas reais necessidades
deste fascinante segmento”. Com essa preocupagao questiona:
De que uma crianga necessitar? Alimentacéo, transporte, um boa noite de
sono etc. Necessidades normais de qualquer ser humano. E, além disso,
guais seriam as necessidades e desejos que realmente fascinariam nossos
pequenos companheiros? A resposta é emogdes. Eternas emog8es — amor,
tristeza, alegria, medo e raiva. Um produto ou servico que habite esse
contexto — seja provocando algumas ou todas essas emocbes — sem
davida, entrard no mundo de uma crianca e a conquistara. Isto é algo que
até nos explica o fascinio dos meninos pelo “lado negro da for¢a” de Darth

Vader e a necessidade das historias infantis de terem sempre uma bruxa
ma. (MATTA, 2001, p187).

Ao direcionar a venda de produtos para o publico infantil, a agencia
publicitaria deve respeitar 0 seu processo de desenvolvimento cognitivo. De pouco
adiante, desenvolver esfor¢cos para posicionar um produto na mente de uma crianga,
a qual, devido a sua idade, ndo apresenta capacidade para responder aos estimulos.
Quando se trata das vendas de produtos para o uso de recém-nascidos, todo o
marketing a é voltado para os pais, que, nesta fase, ainda sdo os detentores do
poder de decisédo final da compra. Existe toda uma preocupacdo do setor de
marketing das grandes empresas em realizar pesquisas que identifiqguem as
verdadeiras caracteristicas do publico almejado, desde a faixa etaria ao poder
aquisitivo.

O marketing infantil € desenvolvido para atrair, conquistar e fidelizar esse

consumidor infantil. Segundo Linn ( 2006, p. 36), o investimento em marketing
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direcionado ao publico infantil (criancas entre zero e doze anos) era de 15 bilhdes de
reais. Segundo acrescenta, sdo feitos elevados gastos com inimeras pesquisas,
“‘para se entender como entrar nos desejos infantis, descobrir o que as criangas
almejam e com o que sonham de forma a tornar tudo realidade. ”

Na apresentacdo da publicidade, o teaser € muito utilizado para criar um
sentimento de expectativa perante algo novo, como filmes, jogos ou veiculos que
serdo lancados. Caracteriza-se como 0 passo inicial para muitas campanhas,
provocando uma sequéncia de propagandas explicativas. A técnica visa a
implantacdo de um estado de ansiedade no consumidor em relacdo a campanha
publicitaria propriamente dita. Trata-se de uma técnica publicitaria que interfere
diretamente no campo emocional do consumidor. Por tal motivo, deve ser vedado
gualquer meio de veiculacdo de publicidade que venha a quebrar a confianca e a
expectativa do receptor da mensagem, exigindo-se a boa-fé do anunciante que
optou pelo uso do teaser. Essa técnica publicitaria ndo € vedada pelo CDC, desde
gue seja complementada por uma mensagem que satisfaca a curiosidade do
consumidor e mencione as caracteristicas essenciais do produto ou servico
anunciados pelo sistema teaser.

Um classico exemplo desse tipo de publicidade no mundo infantil é a
anuncio de forma gradual, porém antecipada, da nova colecdo de brinquedos
inserida no combo de lanche da rede de fast food ou da atualizacdo de jogos ja
conhecidos pelas criangcas. Quando se trata do teaser direcionado a criancas ou
adolescentes, é preciso observar a fase de desenvolvimento em que se encontram.
Do contrario, pode-se gerar um indice elevado de ansiedade e certa frustracdo em
relacdo ao produto que em breve sera ofertado ao consumidor.

E preciso também analisar o chamado puffing, que é o exagero para
convencer o consumidor a comprar de determinado produto. Costumeiramente, a
pratica desse tipo de publicidade aparece na forma de expressdes midiaticas do tipo
“ melhor carro dos ultimos tempos” ou “ a pizza mais gostosa da cidade”. A opgao
por exagerar na exaltacdo das qualidades do produto acaba por configura-lo como
possuindo uma qualidade praticamente inviavel de ser aferida em termos concretos.
O consumidor deve saber que se trata de mero exagero, impossibilitando a
caracterizagdo de tal técnica como uma propaganda enganosa. De certo modo, esse
tipo de publicidade ndo informa as reais qualidades do produto, mas, certamente

pode enganar o consumidor em sua boa-fé.



16

Como foi visto, alguns recursos mercadolégicos exercem influéncia no
comportamento do consumidor, em especial, do publico infantil. Embora o Cddigo de
Defesa do Consumidor tenha dado maior liberdade a utlizacdo da pratica
publicitaria, preocupou-se em proteger a sociedade contra praticas consideradas
abusivas ou enganosas. Na tentativa de esclarecer, de forma objetiva, o conceito de
publicidade, partiu-se para a analise do que dispbée o Cdbdigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria —CBRP. Em seu art. 8°, define publicidade como
sendo toda atividade destinada a estimular o consumo de bens e servigos, com a
finalidade de captar consumidores.

De acordo com o referido dispositivo, a atividade publicitaria ndo se resume
apenas ao repasse de informacdes sobre produtos ou servi¢os. Atua também com o
objetivo principal de aumentar a demanda, ao dar publicidade a uma mercadoria.
N&o se pode negar que, no mercado capitalista, objetiva-se ultrapassar a mera
informacao e atingir o interesse de compra do consumidor. Nesse sentido, o principal
proposito da divulgacéo de produtos e servicos é a obtencéo de lucro.

A propaganda, também, é uma técnica de persuasédo, porém sem qualquer
intuito econdémico. A influéncia que tenta exercer sobre o telespectador é no sentido
de obter sua adesdo a alguma ideia politica, religiosa, civica, entre outras. Nao
existe na propaganda o proposito de se almejar o lucro, caracteristica propria da
publicidade. Na propaganda, busca-se fundamentalmente a difusdo de ideias. O
elemento persuasivo € visualizado nas técnicas utilizadas tanto para “propagar”
como para “publicitar”, diferindo apenas em seu objetivo. A respeito dessa
diferenciacao, anota Benjamim (2008):

A publicidade pode ser entendida como o conjunto de técnicas e acdes
coletivas utilizadas no sentindo de promover o lucro de uma atividade
comercial, conquistando, aumentando ou mantendo o cliente, e a
propaganda € o conjunto de técnicas de acao individual utilizadas no sentido

de promover a adesdo a um dado sistema ideolégico. (BENJAMIM, 2008,
p.254).

Outro ponto que merece destaque para a uma melhor diferenciagdo entre
publicidade e a propaganda é o fato de que esta possui carater gratuito, ou seja,
possui um patrocinador identificado, geralmente organiza¢cdes ndo - governamentais
ou 0 proprio governo. O patrocinador tem interesse em repassar sua mensagem
para um publico especifico, determinado, individualizado, ao qual séo direcionadas
informagBes diversas. J4 a publicidade tem por base os estudos de mercado e
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motivagdes. A doutrina consumerista majoritaria entende que as normas de defesa
do consumidor ocupam-se apenas da publicidade comercial, tendo em vista que a
publicidade apresenta objetivos de lucro. Por tal motivo, necessita ser disciplinada
pelas normas de defesa do consumidor, que atuam no sentido de regulamentar as
praticas de publicidade consideradas enganosas ou abusivas.

Numa visdo menos polarizada Benjamin (2008, p. 254) afirma que
publicidade e defesa do consumidor ndo devem ser vistos como entes conflitantes. A
publicidade € controlada, na medida em que o direito protege o mercado dos
excessos e fortalecendo, por via transversa, o proprio papel do marketing e da
publicidade na sociedade contemporanea. Embora o termo “publicidade” seja
largamente utilizado pela doutrina brasileira, tal nomenclatura é, muitas vezes,
confundida com o termo “propaganda” sendo as duas expressodes utilizada na
legislagéo patria como sinbnimas.

A Constituicdo Federal de 1988, em seu art. 22, XXIX, que trata sobre
publicidade, usa a expressao “propaganda comercial’. Também no inciso Il do § 3°
do art.220, usa idéntica expressao, ao dispor: “Compete a lei federal estabelecer os
meios legais que garantam a pessoa e & familia a possibilidade de se defenderem
publicidade de programas ou programacgdes(...) bem como a propaganda”. O Cdédigo
de Defesa do Consumidor também peca no mesmo sentido, ao usar o vocabulo “
contrapropaganda”, em seu art. 56, XIX, e também art. 60, quando a expresséo
correta seria “contra publicidade”.

Divergindo de qualquer tentativa de diferenciagdo entre os dois institutos,
Nunes (2014, p.42) alega que ndo ha razdo para a distincdo entre os termos
‘publicidade” e “propaganda”. Segundo esclarece, as duas expressdes sao
adequadas para expressar o sentido desejado pelo anunciante de produtos e
servi¢cos. Refor¢a seu ponto de vista lembrando que a prépria Constituicdo Federal
nao adota as referidas distingdes.

Vale ressaltar que pode haver publicidade na propaganda, quando uma
mudanca de comportamento leva a compra de algum produto. Assim, propaganda se
confunde com publicidade, quando se evidenciam menos as caracteristicas
intrinsecas do produto ou servigo e mais o status que a aquisi¢cdo daquele produto
Ou Servigo gera no consumidor.

Todavia, tendo em vista que este trabalho estende sua pesquisa ao campo

do direito ao consumidor, optou-se por distinguir a publicidade da propaganda. Essa
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distincdo entre os segmentos da comunicagdo foi delineada também para fins de
delimitacdo da aplicacdo da norma consumerista. O tema sera analisado no ambito
do Cadigo de Defesa do Consumidor enfatizando-se as caracteristicas essenciais da

publicidade, sua funcao e seu poder de persuasao perante o consumidor.

2.2 PUBLICIDADE: ORIGEM, FUNCOES E CARACTERISTICAS

O século XIX foi marcado por profundas mudancas sociais e econdmicas
gue sucederam a Revolugcdo Industrial. Pasqualotto (2007, p.28), ao abordar a
origem da publicidade, afirma que ela “surgiu em meados do século XX basicamente
como uma comunicagao informativa entre vendedor e comprador. ” A relagao entre
eles era fundada no conhecimento pessoal e na confianga, refletindo o conceito de
seriedade e honestidade do vendedor, que garantia a qualidade da mercadoria. Com
o advento da Era Industrial, teve inicio a produ¢do em massa e a consequente
necessidade de aumentar o consumo de bens produzidos, como resultado desse
novo contexto, a técnica publicitaria foi se aperfeicoando, passando a ser mais
persuasiva, na medida em que se abandonou o carater informativo (MUNIZ, 2004).

No inicio, a publicidade tinha a funcédo de informar os interessados sobre a
existéncia de produto ou servico, bem como o local exato em que poderiam
encontrados. Com a evolugdo da sociedade de consumo e 0 aumento da
competicdo entre fabricantes, foi inevitavel uma mudanga de comportamento na
funcdo principal da publicidade. A partir do século XX, com o surgimento da
sociedade de massa e o avanco dos meios de comunicagéo, a publicidade passou a
adquirir também a funcao precipua de estimular novas demandas. Segundo Lopes
(2008, p.151), entre a produgdo e o consumo existe um elo significativo: a
publicidade. Portanto, ndo basta apenas informar. Mais do que isso, € preciso captar
novos clientes com vista a convencé-los a adquirir novos produtos, assim como
fidelizar as pessoas que ja os adquiriram.

Ao destacar as fungdes da publicidade, Sant’ana (2009, p.56) observa “o
proposito do anuncio ndo é unicamente ser visto, tampouco fazer-se ler ou ouvir.
Seu proposito é transmitir informacdes e criar atitudes acerca do produto de tal
forma que o consumidor fique predisposto a compra-lo”. A fungdo da publicidade

comercial é enaltecer o conceito do fornecedor, criando uma imagem positiva, de
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modo a incutir no publico uma empatia com relacdo a empresa e a seus produtos.
Essa imagem positiva, lembra Tioso, quando bem construida, leva a aceitacdo de
novos produtos lancados pela

A utilizacdo da técnica de persuasdo no mundo publicitario é defendida por
especialistas em publicidade, de um modo em geral. Alegam que, em um mercado
de producdo e comercializacdo massificada, a publicidade ndo pode limitar-se
apenas a informar sobre a existéncia de um produto, sendo importante que passe a

ser objeto de desejo. Neste sentido, esclarece Maranho (2008, p.04):

A transformagdo de um mero produto em objeto de desejo é
operacionalizada de forma cada vez mais contundente, de tal modo que o
fenbmeno do consumo e sua dimenséo subjetiva sdo bem maiores que as
dimensfes produtivas. Com uma linguagem cada vez mais atrativa, dotada
de apelo logico, o carater informativo da publicidade passa a ter a funcéo
persuasiva. (MARANHO; 2008, p. 4).

Apoés analisar-se a técnica de persuasdao no mundo publicitario, passa-se a
abordar o uso da psicologia na publicidade, por desempenhar um papel investigador
no comportamento do publico e na relagdo de consumo. Para tanto, vale-se da teoria
da motivacdo, da necessidade e da percepcdo do consumidor, contribuindo para
uma melhor selecao do publico-alvo para determinada campanha.

Discordando sobre essa tematica, Bachmann (2007, p. 65) chama a
atencao para a necessidade de se associar a psicologia da publicidade ao mercado
de vendas. Com efeito, utilizando as mais variadas técnicas da publicidade, as
empresas vém conseguindo ganhar espagos no mercado com produtos supérfluos.
Passam a ideia aos consumidores de que, caso nao adquiram aquele novo produto,

podem ser discriminados no meio social em que vivem.

2.3 PROIBICOES DOS EXCESSOS PUBLICITARIOS PELA LEI

Antes do advento do Cddigo de Defesa do Consumidor, ndo havia normas
regulando ou delimitando o exercicio da publicidade no Brasil. Existia pena um
projeto de lei federal de censura prévia, o qual tinha por objetivo criar um
departamento para controle da publicidade. Em 1978, as agéncias, 0s anunciantes e
0s veiculos de comunicacdo criaram o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao

Publicitaria — CBARP. Com a vigéncia do CDC, em 1990, a publicidade passou a
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desenvolver vinculos obrigacionais em relacdo ao fornecedor de produtos e
servicos. Em consequéncia, ocorrendo exageros, a lei consumerista prevé
restricbes ou até mesmo de punicdes ao infrator.

No entendimento de Almeida (2009, p.114), “o CDC foi fiel ao espirito
constitucional, na medida em que néo faz nenhuma restricdo a atividade publicitaria
nem promove nenhum tipo de censura, vedando expressamente apenas a
publicidade irregular, anormal e prejudicial ao consumidor’”. Como se sabe, a
publicidade € instrumento capaz de influenciar pensamentos, valores e
comportamentos, bem como de modificar condutas na sociedade de consumo. Por
esse motivo, o0 legislador entendeu por bem intervir e controlar, quando ela se
mostrar abusiva. Com esse objetivo, criou uma série de principios regulamentadores
da publicidade com critérios para evitar e reprimir abusos frequentemente ocorridos
nesse tipo de atividade (DENSA, 2009, p.107).

Alguns tipos de excessos publicitarios sdo reprimidos para preservar o
direito do consumidor. Um deles é a publicidade clandestina, mascarada, simulada
ou dissimulada, conforme dispde o art. 36 do CDC. De acordo com Tartuce e Neves
(2015, p. 376), essa espécie de publicidade tem a “aparéncia externa de reportagem,
captavel pelo inconsciente, mas imperceptivel ao consciente”. Portanto, ilegalidade
estd na ocultacdo do seu carater comercial, fazendo-se passar por simples
informacéao.

Ja a publicidade enganosa esta prevista nos 88 1° e 3° do art. 37 do CDC.
Ocorre quando induz o consumidor ao erro, em razdo de uma informagao total ou
parcialmente falsa, seja por acdo ou omissdo. A publicidade abusiva esta prevista
no § 2° do artigo 37 do CDC, mediante um rol ilustrativo, abrangendo; discriminacéo
de qualquer natureza; incitacdo a violéncia; exploracdo do medo ou supersticao;
aproveitamento da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca; desrespeito a
valores ambientais; indugdo ao consumidor, estimulando-o a consumir produtos
prejudicial ou perigoso a sua saude ou seguranca.

Segundo o Conselho Federal de Psicologia (BRASILIA, 2008), ndo existe
nenhuma preocupac¢do por parte dos anunciantes em saber se o publico-alvo tem
condi¢cdes de avaliar a importancia, o interesse e a necessidade da aquisicdo do
produto que se anuncia. Em razdo disso, coube ao legislador preocupar-se em
proteger criancas e adolescentes de um tipo de publicidade que se caracterize como

enganosa. Essa espécie de publicidade aproveita-se da reduzida capacidade de
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resisténcia mental e de compreensao por parte das crianca e adolescentes. E que
nao estdo em condi¢cdes de enfrentar, com igualdade de forca, a pressao exercida
pela publicidade no que se refere a questao de consumo.

O presente trabalho de pesquisa se desenvolve a partir do eixo tematico
positivado no art. 37 do CDC. Levando-se em consideracdo as praticas abusivas
direcionadas ao publico infantil, torna-se imperioso fazer algumas consideracdes a
respeito dos principios basilares do direito do consumidor. Tais principios que estéo
intimamente relacionados a protecdo integral da crianca em face das préticas
publicitarias abusivas. Cuidando especialmente do publico infantil, ensina Henriques
(2007):

O anuncio deve atentar para as caracteristicas psicolégicas da crianca,
respeitar a sua ingenuidade, credibilidade, inexperiéncia e o sentimento de
lealdade infantil, preocupar-se com a seguranca da crianca e ser produzido
com fundamento em boas maneiras. O anuncio ndo pode, por exemplo,
transmitir, ainda que implicitamente, sentimento de inferioridade, no caso de
a crianca ndo adquirir o produto ou servico anunciado, quanto menos

estimular que a crianga constranja seus pais ou responsaveis a fazé-lo.
(HENRIQUE, 2007, p. 54).

Sendo o CDC um diploma legal de carater principiolégico, alguns dos seus
dispositivos especificos devem ser aplicados a publicidade, por terem relevante
importancia para o estudo do tema. Na esteira dos parametros que regem a relacéo
de consumo, o fendbmeno da publicidade deve ser observado inicialmente pelo
referencial dos principios relacionados a veiculacdo da mensagem, estabelecido no
art. 30 do Cddigo de Defesa do Consumidor. Segundo dispde, toda informacéo ou
publicidade deve ser “suficientemente precisa”, obrigando o fornecedor a integra-la
ao contrato que eventualmente venha a ser celebrado com o consumidor. Esse

principio conformado pelas regras dos art. 30 e 35:

Art. 33 Toda informacéo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada
por qualquer forma ou meio de comunicacdo com relagdo a produtos e
servicos oferecidos ou apresentados obriga o fornecedor que a fizer veicular
ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.

(...)
Art. 35 Se o fornecedor de produtos ou servicos recusar cumprimento a
oferta, apresentacao ou publicidade, o consumidor podera, alternativamente
e a sua livre escolha:
| - Exigir o cumprimento forcado da obrigacdo, nos termos da oferta,
apresentacéo ou publicidade;
Il - Aceitar outro produto ou prestacdo de servico equivalente;
[l - rescindir o contrato, com direito & restituicdo de quantia eventualmente
antecipada, monetariamente atualizada, e a perda de danos.

Analisando essa matéria, enfatizam Benjamin (2011):
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O principio encontra justificativa no potencial persuasivo das técnicas do
marketing. Mais especificamente na raiz da for¢a obrigatéria da mensagem
publicitaria, esta o reconhecimento pelo direito do poder de influenciar deste
instrumento promocional, nas decisdes dos consumidores: a publicidade
cria expectativas- legitimas- que precisam ser protegidas. (BENJAMIN,
2011, p. 32).

Esse principio abrange ndo somente o dever que tem o fornecedor de
informar o consumidor sobre os produtos e servicos ofertados, mas também
relativamente a transparéncia e a veracidade dessas informacdes. A observancia
desse principio, exige, antes de tudo, uma adequacdo do conteddo as
caracteristicas do produto oferecido. Dessa forma, a informacédo deve ser correta,
clara, precisa, apresentando todas as peculiaridades relativas ao produto ou servi¢o
oferecido pelo fornecedor.

O principio da veracidade esta intimamente ligado ao principio da
transparéncia da fundamentacdo publicitaria, conforme dispde o art. 36, paragrafo
Unico, do Cédigo de Defesa do Consumidor. Essa estreita relacdo normativa do
principio da veracidade ao principio da transparéncia é assim justificada por Ribeiro
(2008):

Aos sujeitos que procuram bens ou servicos deve ser garantida a
possibilidade de compreenséo cabal das caracteristicas da prestacdo a que
ganhardo direito, do montante exato das contrapartidas a seu cargo e dos
termos de execucdo do contrato, sem que para isso tenham que
desenvolver especiais esforcos ou recorrer a apoio técnico especializado.
Tal implica, em primeiro lugar, a proibic&do da criagdo artificial de barreiras de
informacdo, em busca de efeitos de ocultagdo de desvantagens para a
contraparte ou de enganosa valorizacdo das vantagens que o contrato lhe
proporcionara. Este dever negativo atua ja numa fase anterior ao
estabelecimento de qualquer contato negocial especifico, através da
proibicdo da publicidade enganosa [...]. Mas também se projeta, como é
evidente, na fase negocial, através da proibicdo de qualquer forma de
informacdo enganadora quanto aos elementos do contrato [...]. A indugéo
em erro através da divergéncia entre o conteido de mensagens publicitarias
e a efetiva configuracdo do produto oferecido e das condi¢des de transacao
pode ser eficazmente combatida através da atribuicAo de carater
vinculativo, em principio, aquelas comunicacdes [...]. (RIBEIRO, 2008, p.
135-136).

A identificacdo da mensagem publicitaria pelo consumidor decorre da
disposicéo constante no art. 36 do CDC. Conforme dispde, que a publicidade deve
ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique.
N&o obstante, diante do crescimento permanente do mercado publicitario no Brasil,
deve-se investigar se, atualmente, as mensagens publicitarias veiculadas em

intervalos de programas televisivos estdao conseguindo ser identificadas pelo



23

telespectador como objeto de uma atividade comercial
A identificacdo clara e rapida da mensagem publicitaria € um pré-requisito
para a livre escolha de um produto. Portanto, a publicidade s6 € licita se o
consumidor puder identifica-la de maneira clara, no momento dessa exposi¢ao,
Benjamin (1991), assim resume a problematica da publicidade que tenta se disfarcar
e a consequente necessidade de ser repudiada pelo ordenamento juridico:
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 o
inocente, é repudiado pelo Cédigo de Defesa do Consumidor. A mensagem
publicitaria deve surgir aos olhos do publico identificada como tal, colocando

assim os seus destinatarios de sobreaviso acerca das intengGes comerciais
dos textos ou imagens. (BENJAMIN, 1991, p. 103).

O principio da identificacdo da mensagem € um dos instrumentos que visa a
manutencdo da boa-fé na relacdo entre o anunciante e o publico a ser atingido pela
publicidade. Endossando essa afirmacdo, Kretzmann e Lemos (2014, p.173)
anotam: “O comportamento oculto, encoberto e misterioso do fornecedor nao é
condizente com as normas consumeristas e com o ordenamento juridico como um
todo, pois viola a confianca e aproveita-se da vulnerabilidade de quem a consome”.
Tal principio é exigido com maior énfase quando se trata de proteger o publico
infantil. Até os cinco anos, as criancas sao incapazes de perceber as diferencas
entre a programacao televisiva e os anuncios. Esse publico é de fato, muito sensivel
as praticas de marketing, estando exposto aos efeitos do poder de convencimento
da publicidade, por ndo possuir meios suficientes para se defender.

Uma publicidade mascarada torna-se inaceitavel quando é direcionada ao
publico ao infantil, tendo em vista sua condicdo de hipossuficiéncia e da
vulnerabilidade. Portando, as agéncias de publicidade devem respeitar a capacidade
reduzida das criancas para discernir entre a realidade e o mundo da fantasia. Por
nao terem ainda desenvolvido raciocinio critico, em geral, acreditam fielmente
naquilo que é veiculado pela publicidade. Esta é a razéo pela qual o CDC classifica
como abusiva a publicidade que se aproveita da incapacidade de discernimento do
publico infantil. Por sua fragilidade e por estar em desenvolvimento, a crianca €

protegida pela Constituicdo Federal e por outros estatutos legais.
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2.4 LIMITES LEGAIS DA PUBLICIDADE NO ESTATUTO DA CRIANCA E DO
ADOLESCENTE - ECA

O Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n° 8. 069, de 13 de junho de
1990), regulamenta o art. 227 da Constituicdo Federal, garantindo uma especial
protecdo a essa faixa da populacdo que se encontra em desenvolvimento. O art. 1°,
do citado diploma legal estabelece ECA garante protecdo integral a crianca e ao
adolescente, em consonancia com a Convencdo da Organizacdo das Nacbes
Unidas- ONU. Essa protecédo deve ser entendida em seu sentido mais amplo, a fim
de que as necessidades das criancas sejam atendidas em sua totalidade envolvendo
o0 amparo fisico, material e psicoldgico.

O art. 3° do ECA consolida o principio da protecéo integral da crianca e do
adolescente reconhecendo seus direitos fundamentais, sem qualquer prejuizo da
protecdo integral. Devem ser-lhes asseguradas todas as oportunidades e
facilidades, no sentido de favorecer o desenvolvimento fisico, mental, moral,
espiritual e social das criancas e adolescentes em condi¢cdes de liberdade e de
dignidade.

Por ser uma norma que complementa um principio constitucional, em seus
arts. 4° e 5° do referido estatuto destacam o papel fundamental da familia. Exigem
também a participacéo da sociedade. Em particular, o citado diploma legal requer a
acdo positiva do poder publico e a sua responsabilidade solidaria prol do bem-estar
de criancas e adolescentes, impendido qualquer espécie de negligéncia,
discriminacédo, violéncia ou exploracao, inclusive mercadolégica. O reconhecimento
da condicdo peculiar da crianca e do adolescente como seres em fase de
desenvolvimento, esta previsto nos arts. 6° e 15 do ECA. Abordando essa condic&o
de pessoas em desenvolvimento, Henrique afirma:

A crianga ndo sabe, ndo tem condi¢cdes e ndo é capaz, mas que vivencia
uma vida distinta da etapa adulta que, como todas as etapas deve ser
reconhecida como revestida de singularidade e completude relativa. A

crianca e o adolescente séo seres inacabados, a caminho de uma plenitude
a ser consumada fase na adulta. (HENRIQUE, 2006, p.84 ).

O art. 17, por sua vez, determina a obrigatoriedade de respeito a integridade
fisica, psicologica e moral das criangas, abrangendo a protecdo da imagem, da

identidade, da autonomia, dos valores, ideias e crencas, bem como dos espacos e
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objetos pessoais. Tratando da legalidade da publicidade voltada para as criancas.
As emissoras de radio e televisdo somente exibirdo, no horario recomendado para o
publico infanto-juvenil, programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e
informativas. ” Assim, a publicidade dirigida as criangas quando se aproveitam da
sua ingenuidade e reduzida capacidade de entendimento, acaba por ofender seus
direitos. Em consequéncia  contribui para a formacdo de valores distorcidos e
habitos de consumo inadequados.

A sociedade brasileira deve estar atenta aos excessos publicitarios coibidos
pelas normas de prote¢cdo consumerista, explorando os conceitos de publicidade
enganosa e abusiva. Especialmente, o poder publico deve cuidar da protecao
integral da crianca quanto a coibicdo desse tipo de publicidade. No tépico a segquir,
passa-se a analisar o nivel de responsabilidade dos agentes envolvidos na
divulgagéo dessas préticas publicitarias.

2.5 RESPONSABILIDADE CIVIL DOS AGENTES ENVOLVIDOS NA VEICULACAO
DE PUBLICIDADE ABUSIVA

Basicamente, a atividade publicitaria envolve a participacdo de trés agentes:
0 anunciante, que € o fornecedor ou a empresa interessada em expor a venda o seu
produto ou servico, a agéncia de publicidade, que é a empresa ou a pessoa
responsavel em planejar, criar e distribuir a publicidade daquela empresa
anunciante; o veiculo de comunicacao responsavel que é o responsavel por levar a
mensagem publicitaria aos consumidores. Uma vez apresentados os envolvidos no
processo de veiculagdo da publicidade, faz-se necessario descrever a
responsabilidade de cada componente, em caso de excessos coibidos pela norma
consumerista.

Como a atividade publicitaria envolve trés agentes participativos, a
responsabilidade pela veiculagdo de uma mensagem que contrarie normas de
protecdo ao consumidor deve ser analisada de acordo com cada caso especifico. A
respeito dessa questdo, esclarece Fernandes (2005, p.38): “O direito do uso da
palavra anda junto com sua devida responsabilidade. E necessaria cautela ao lancar
diante da populagcéo qualquer tipo de publicidade, tendo em vista que cada ser

humano possui uma reagao adversa.”. Assim, uma publicidade abusiva ou enganosa



26

resulta na responsabilidade civil, penal e administrativa dos envolvidos.

A defesa do consumidor quanto as praticas abusivas esta prevista nos arts.
55 1° a 60 do CDC, que indicam os casos passiveis de sancdes administrativas.
Assim, cabera a Unido, aos Estados e ao Distrito Federal, em carater concorrente e
nas suas respectivas areas de atuagdo administrativa, a edicdo de normas relativas
a producéo, distribuicdo e consumo de produtos e servicos. Compete-lhes também
fiscalizar e controlar a producdo, industrializacdo, distribuicdo, publicidade de
produtos e servicos e o mercado de consumo. Um dos meios de sanar as
consequéncias lesivas ao consumidor, em caso de abuso na veiculagdo de
publicidade enganosa, € a sancdo administrativa, prevista no Codigo de Defesa do
Consumidor, em seu art. 56, inciso Xll, denominada de contrapropaganda. Tem por
base o principio da corre¢cdo do desvio publicitario exigindo uma nova publicidade,
desta vez, com o objetivo de corrigir o enunciado da publicidade anterior que
apresentou indicios de propaganda enganosa.

De acordo com o disposto no art. 60, 8 1°, do CDC, a divulgacdo da
contrapropaganda devera ocorrer da mesma forma, frequéncia e dimensao,
atentando-se para que a nova divulgacdo seja feita no mesmo veiculo, espaco e
horario da anterior. Essas medidas contribuem para reduzir ou evitar riscos
buscando desfazer o prejuizo decorrente da publicidade considerada enganosa ou
abusiva. Trata-se de uma acg&o coercitiva imposta pelo Estado com o propdésito de
tutelar os interesses dos consumidores e resguardar sua hipossuficiéncia na sua
relacdo com a publicidade e o consumo.

No ambito das sancfes penais cabiveis no caso da veiculacdo de
publicidade enganosa e abusiva, existem também regras no Codigo de Defesa do
Consumidor. H4, portanto, a criminalizacao das praticas abusivas contra as relacdes
de consumo. A lei consumeristas pune o agente que pratica alguma das condutas
vedadas com penas de multa, detenc&o ou restricdo de direitos. Algumas medidas
funcionam de forma complementar as normas do Codigo Penal e outras leis
vigentes.

Benjamin (2011, p. 1191) esclarece que “a fungcdo do direito penal
econdbmico € assegurar um mercado transparente, honesto e seguro, orientado para
o desenvolvimento social’. O art.67 do CDC prevé pena de detencédo de trés
meses a um ano e multa a quem promover publicidade que sabe ou deveria saber

ser enganosa ou abusiva. Trata-se de norma penal em branco, completando-se com
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0 que disp6em os 8§88 1° e 2° do art. 37:

Art.  37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ 1° E enganosa qualguer modalidade de informag&o ou comunicagéo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, 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.
§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crian¢a, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.
Além da responsabilidade penal, o CDC imp6e uma responsabilidade civil
aos veiculadores de publicidade enganosa ou abusiva. Segundo o art. 30, a
responsabilidade civil origina-se de um efeito vinculativo da publicidade. Conforme ja
assimilado, toda informac&o ou publicidade dever ser suficientemente precisa,
veiculada por qualguer forma ou meio de comunicacdo com relacdo a produtos e
servigos oferecidos ou apresentados. Assim, o fornecedor que a fizer veicular ou
dela se utilizar responde civilmente, caso se verifique algum ato ilicito. Na discusséo
a respeito dessa matéria deve-se atentar para o fato de que o artigo mencionado
possui um carater vinculante tanto em relagcdo a informacdo quanto a publicidade.

Nesse sentido, afirma Benjamin (2011):

Por informacéo, quis o CDC, no art. 30, incluir todo tipo de manifestacdo do
fornecedor que ndo seja considerado anincio, mas que, mesmo assim,
sirva para induzir o consentimento (=decisdo) do consumidor. Ai estao
incluidas as informacdes prestadas por representantes do fornecedor ou por
ele préprio, bem como as que constam em bulas ou em alguns rétulos (nédo
em todos, pois certos rétulos ou partes deles apresentam carater
publicitario). (BENJAMIN, 2011, p. 8).

O caracter vinculante da publicidade abre espaco para o estudo da
responsabilidade civil dos envolvidos, principalmente nos casos em que surgem
duvidas quanto a verdadeira intencdo da mensagem anunciada. Com relacdo a
regra prevista no art. 30 do CDC, a responsabilidade é objetiva. E que o efeito
vinculativo autoriza tal interpretacdo, afastando o direito do fornecedor ou anunciante
de eximir-se de sua responsabilidade, a pretexto de que o equivoco no anuncio foi
causado pela agéncia ou pelo veiculo de informacao.

E relevante trazer ao debate uma discusséo existente na doutrina quanto a
possibilidade de se estender a responsabilidade dos fornecedores pela publicidade

abusiva ou enganosa as agéncias publicitarias. Sobre essa temética esclarece
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Guimarées (2011).

As agéncias publicitarias tém o dever de verificar as informacgbes contidas
no material fornecido pelo anunciante. As agéncias, pessoas juridicas
contratadas para fazer a publicidade, devem garantir que nado haja
quaisquer equivocos relativos as informacdes contidas na linguagem
publicitaria que poderdo gerar davidas quanto a intencao lesiva.
(GUIMARAES, 2011, p. 152).

Por outro lado, ha doutrinadores, a exemplo de Coelho (2010, p.162), que
criticam a possibilidade da responsabilidade solidaria atribuida as agéncias de
publicidade por eventual propaganda abusiva ou enganosa. Alegam que elas
realizam uma atividade sob a supervisdo e a provacdo do anunciante. A esse

respeito, discorre Oliveira (2005):

O anunciante deve fornecer os dados faticos e cientificos para que a
agéncia publicitaria possa se guiar para produzir a propaganda. Caso a
agéncia ndo cumpra com o que consta nos dados fornecidos, ela sera
responsabilizada. No que diz respeito ao anunciante, ele tem que provar
gue forneceu todos os dados necessérios para uma propaganda licita e,
ainda assim, tera sua parcela de culpa, tendo em vista a agéncia precisar de
seu aval para colocar a publicidade ao alcance do consumidor. Quanto a
agéncia de publicidade se eximir da responsabilidade, o Unico meio é
provando que obteve as informagdes técnicas do anunciante, deixando de
responder civil e penalmente. (OLIVEIRA, 2005, p. 65).

Discussdo a parte, anunciantes e agéncias de publicidade ndo podem
desconhecer os principios norteadores que regem a relacdo de consumo. Nessa
relacdo convém sempre lembrar a condicdo de vulnerabilidade do consumidor em
face das praticas abusivas. Destaca-se, nesse sentido, o disposto no art. 6°, 1V, do
CDC, que estabelece, como direito basico do consumidor, a prote¢cdo contra a
publicidade enganosa ou abusiva. Por sua vez, o art. 7° do mesmo diploma legal
prevé a responsabilidade solidaria quando a ofensa tiver mais de um autor. Portanto,
inconcebivel seria ndo admitir a responsabilidade do veiculo de comunicacdo, em
especial, o sistema televisivo.

No sistema normativo brasileiro, ndo existe a possibilidade de uma prévia
analise do tipo de programacdo ou publicidade que se veicula no pais. Em
consequéncia, a averiguacdo de abuso na publicidade passa a ser analisada,
somente, ap0s a efetiva divulgagdo da mensagem. Nesse caso, ocorre uma
notificacéo repreendedora emitida pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacgéo
Publicitaria ou pelo préprio Poder Judiciario, passando a publicidade a ser

considerada ilicita e, consequentemente, retirada de veiculagéo.
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Entretanto, a livre veiculacdo de uma publicidade com carater abusivo, até
gue venha a ser reprimida, ja tera gerado efeitos, presumidamente, negativos e
irreversiveis. A situacao torna-se preocupante quando é atingido o infantil. Devido a
sua pouca experiéncia, passa a ser o alvo preferido dos anunciantes. Assim, na sua
condicéo de consumidoras, impfe-se a protecdo integral das criangas especialmente
pelos 6rgdos de fiscalizacdo e controle da publicidade. Esta é a técnica a ser

desenvolvida no capitulo a seguir.
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3 PUBLICIDADE DIRECIONADA AO PUBLICO INFANTIL

3.1 CRIANCAS E SUA CONDICAO DE CONSUMIDORES

Ao longo dos anos de 1980 e 1990, a publicidade comecou a ser
direcionada mais fortemente, ao publico infantil. Desde entdo, acdes estratégicas,
diretas ou indiretas, buscam seduzir criancas e torna-las consumidoras de produtos
novos. O segmento infantil passou a ser vistas como consumidor, sendo decisiva
nas compras feitas pelos pais. Com base na logica do capitalismo, foi-lhe oferecido
um novo papel de consumidor ativo, de cliente que opina, exige e orienta, de
maneira independente, ndo necessitando de um adulto no momento de suas
escolhas. Analisando esse novo contexto, Mcneal (1993) observa que:

Os anos 80 presenciaram a explosdo nos meios de comunicacdo para as
criangas, as quais obtiveram os seus préprios canais de televisao, de radio,

criacdo de clubes e revistas infantis, cadeias de lojas e um namero bastante
significativo de livros para criangas. (MCNEAL, 1993, p.26).

Para Souza Junior, Fortaleza e Maciel (2009, p. 27), um fator que contribuiu
para a explosdo dos meios de comunicacdo direcionados as criancas foi 0 novo
modelo familiar. Tal modelo caracteriza-se pela ociosidade das criancas, excesso de
exposicao a televisao, terceirizacdo na criacao dos filhos, reducdo da descendéncia
e 0 aumento da renda familiar. E como se essa nova estrutura familiar propiciasse o
ingresso do publico infantil na cultura de consumo, Schor justifica as causas que
transformaram o perfil das criangas tornando-as consumidoras em potencial:

Hoje, as horas de écio [das criangas] estao preenchidas pelo marketing, que
substituiu as sociabilidades ndo estruturadas, e muito do que as criancas
realizam durante seus momentos de lazer diz respeito a mercadorias e suas

relacdes de consumo. O poder de compra das criangas explodiu, uma vez
gue elas passam o dia comprando ou vendo mais televisdo. (SCHOR 2009,

p. 9).
Em uma sociedade na qual o ato de consumir € estimulado por vicios de
ociosidade, correlacionados ao excesso de tempo passado em frente a televiséao,

todos sao potenciais consumidores, inclusive as criancas. Estas passam a ser vistas
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como sujeitos que precisam ser estimulados desde cedo ao consumo, em uma
tentativa de dar continuidade ao modelo capitalista.

Abordando essa nova realidade, Braudrilard (1985, p. 16) pondera:
“‘Antigamente, bastava ao capital produzir mercadorias, o consumo sendo mera
consequéncia. Hoje é preciso produzir os consumidores, é preciso produzir a propria
demanda”. Nessa mesma linha de raciocinio, Baumam (2001, p. 90) reconhece que
as criangas nao estdo excluidas da cultura do consumo assinalando “A sociedade
pés-moderna envolve seus membros primariamente em sua condicdo de
consumidores”.

A partir da segunda metade do século XX, em especial nas décadas de
1980 e 1990, como j4 mencionado emergiu uma alianca entre criangcas e consumo,
conforme lembra Schor (2009, p. 2) “A operosidade das criangas para 0 consumo e
para 0 mercado comeca a ganhar relevancia e espago por meio das campanhas

”

publicitarias com o fim de tornar criangcas em consumidores. Ao realizar sua

pesquisa sobre a tendéncia das criancas para o mercado de consumo norte-

americano, enfatiza:
Os arquitetos dessa cultura — as empresas de propaganda, o mercado e 0s
publicitarios de produtos de consumo — tém se voltado para as criangas.
Embora elas tenham uma longa participagdo no mercado consumidor, até
recentemente eram consideradas pequenos agentes ou compradores de
produtos baratos. Elas atraiam uma pequena parcela dos talentos e
recursos da industria e eram abordadas principalmente por intermédio de
suas mées. Isso se alterou. Hoje em dia, criangas e adolescentes sdo o
epicentro da cultura de consumo norte-americana. Demandam atencéo,
criatividade e dodlares dos anunciantes. Suas preferéncias direcionam as

tendéncias de mercado. Suas opinides modelam decisdes estratégicas
corporativas. (SHOR, 2009, p.2).

Ainda de acordo com o referido autor existe uma nova técnica de venda que
vem sendo utilizada pelo mercado: a unido entre criangas e marqueteiros para
convencer os pais a gastar dinheiro. E como se as criancas passassem a ser uma
espécie de mediadoras na arte de consumir, delimitando a marca e os produtos a
serem escolhidos pelos pais. A pratica de direcionar a comunica¢do mercadologica
as criancas tem se mostrado, cada vez mais, comum. Rotineiramente, as criancas
acompanham a pessoa responsavel pela compra, sendo esta a oportunidade para
pedirem os produtos que desejam. Mais do que isso, as criangas sao incentivadas a
dar sua opinido em decisbes importantes de consumo na nossa sociedade

contemporanea, sendo um fator de influéncia para os pais e colegas.
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Segundo pesquisas da agéncia Young & Rubican, o publico infantil responde
pela demanda de 40% de refrigerantes, 30% do consumo de biscoitos e 80% de
achocolatados. A influéncia desse segmento nas decisdes de compra é crescente.
Essa constatac&o foi comprovada em pesquisa realizada pela McCann-Erickson que
perguntou as maes: Qual o seu comportamento quando leva os filhos ao
supermercado? 76% delas declararam que, “na maioria das vezes, compravam o
que os filhos pediam”. O potencial de consumo do publico infantil tem sido
devidamente explorado por inUmeras empresas brasileiras, apresentando-se como
um mercado bem lucrativo. Segundo pesquisa realizada em 2013, o mercado infantil
brasileiro vinha registrando um aumento 14% ao ano (IBOPE, 2013). As criancas
vém sendo consideradas pelas agéncias publicitarias como importantes mediadoras
para apresentar suas marcas aos pais. E como se exercessem a func¢éo secundaria
de verdadeiras promotoras de vendas no seu lar. Recebem a missdo de sempre
lembrar aos pais a necessidade de se comprar exatamente aquela marca que viram
no anuncio da televisao.

A estratégia de direcionar a mensagem ao publico infantil é tdo lucrativa e
favoravel que acabou por despertar o interesse de empresas, que antes priorizavam
sua producdo para o publico adulto. Nasceram, assim, as linhas kids, priorizando
seus produtos para criancas. Ao atingirem tal publico, as empresas buscam uma
espécie de fidelizacdo para o uso da marca desde os primeiros anos de vida das
criancas. Analisando essa nova tendéncia mercadolégica, Jonh (1999, p.76) afirma
gue os profissionais de marketing tém interesse nas criangas devido ao seu poder
influenciador na compra e por se apresentarem como um segmento de
consumidores futuros.

Ao lancarem produtos para o publico infantil, seja de grifes famosas ou de
personagens de desenhos animados, as empresas estdo investindo nos seus
futuros consumidores. Mesmo sabendo que os bebés ndo podem pedir marcas,

entendem que “ podem desenvolver sentimentos positivos a respeito de logos e
personagens licenciados antes de terem palavras para os produtos associados a
ela” (LINN, 2006, p.69). O uso de mascotes € um dos instrumentos mais utilizados
de interacdo das criangas com as marcas. Essa simbologia € mencionada por Perez

(2011) ao afirmar que:

Os mascotes representam um tipo especial de sinais, que possui
caracteristicas humanas ou animais, uma espécie de identidade das marcas
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A sua funcdo é afetiva, na medida em que ddo vida animica as marcas,
potencializam o seu consumo e criam vinculos de relacdo duravel
sustentada em emocdes. (PEREZ, 2011, p. 56).

O uso do marketing especializado no segmento infantil esta relacionado ao
estimulo positivo demonstrado pelas criangcas, ao conhecerem o produto. As
caracteristicas de design dos mascotes influenciam as respostas das criancas,
dependendo da idade e do género. Acerca dessa linha de raciocinio, indaga-se:
Como pode uma crianga tornar-se protagonista na decisdo sobre o consumo da
familia se o poder aquisitivo € detido pelos adultos? Ainda na década de 1980,
Kapferer (1987, p. 163) atentava para o seguinte fato: “Dentre todas as
manifestacdes da crianca consumidora, a solicitagdo do produto, a formulagéo
explicita de um desejo preciso € 0 que mais sensibiliza a atengao dos pais”. Quando
nao atendidas, as criangcas passam a chantagear, resmungar, importunar, incomodar.

Trata-se de uma estratégia utilizada pelas criancas para exigirem de seus
pais a compra daquilo que desejam. O ato de importunar continua sendo uma
ferramenta importante do ponto de vista dos especialistas em marketing. Foi
justamente o que declarou a gerente de uma marca de produtos “ Ketchup Heinz”
em seu discurso para o Wall Street Journal: “Toda propaganda é voltada para a
crianca. NOs estimulamos o fator amolacdo para que aborreca a mae no
supermercado para comprar Funky purple. Nao temos certeza se a mae o compraria
por vontade propria”. Pesquisa feita pelo canal especializado em programacao
infantil Caarton Network aponta que 27% das criancas entrevistadas utilizavam o
método de insistir com seus pais para que comprassem o bem de consumo
desejado, até que eles acabassem cedendo (SOUZA, 2011).

E inegavel que a industria do marketing se utiliza do poder de chantagem
utilizado pelas criancas, quando necessitam conseguir o produto almejado.
Propositalmente, coloca-se entre pais e filhos, gerando um estresse familiar, de um
lado, os pais tentam estabelecer limites, e de lado, os marqueteiros buscam minar a
autoridade dos pais tal situacdo, decorrente da publicidade dirigida as criancas é
uma espécie de violacdo aos direitos fundamentais da familia, na medida em que
dificulta o exercicio do poder familiar.

Segundo dados de uma pesquisa realizada pela InterSciense em cinco
paises da América Latina, incluindo o Brasil, entre 2005 e 2006, o potencial de

influéncia das criancgas saltou de 42% para 52%. Outra pesquisa realizada em 2014
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pelo Instituto Alana — uma organizacédo sem fins lucrativos que desenvolve projetos
com o objetivo de garantir condi¢cBes para a vivéncia plena da infancia aponta os
seguintes resultados: as criancas exercem influéncia na aquisicdo de 80% dos
produtos consumidos na familia; 73% das criancas sdo estimuladas por programas
de TV em suas opg¢Oes de compra; 50% se inspiram em personagens famosos, 48%
em embalagens, 44% em marcas conhecidas e 38% em produtos usados por
amigos (ONEMA, 2016, ). Essas estatisticas reforcam o argumento de que a midia ja
encontrou o seu lugar no dia a dia das criangas. Acerca da influéncia da televiséo e
do seu poder de decisdo no processo de escolha de um produto ou servico Lobo
(1990) sustenta:
N&o existe outro meio de atingir uma audiéncia em massa que ofereca as
capacidades criativas tdo extraordinarias como € a televisdo: a combinagéo
de imagem, som e movimento; a oportunidade de demonstrar o produto, a
possibilidade de empregar efeitos especiais; a empatia do espectador e a

credibilidade de ver que as coisas ocorrem diante dos olhos. (LOBO, 1990,
p. 87).

Fica assim, comprovado o processo de exposi¢ao crescente das criangas a
comunicacao midiatica. Esse novo contexto € fruto do interesse da publicidade em
inserir o publico infantil como elemento mediador na escolha de produtos e na
intensificacdo de suas vendas. No tdpico a seguir, passa-se a analisar, algumas
implicacbes decorrentes dessa ldgica comercial, sob a perspectiva da protecédo

integral da crianca ante a sua condicdo de vulnerabilidade na relacdo de consumo.

3.2 A VULNERABILIDADE PRESUMIDA DA CRIANCA NA RELACAO DE
CONSUMO

O processo de intensificagcdo do acesso das criangas a midia vem seguindo,
lamentavelmente, a I6gica da comercializacdo. A descoberta de que as criancas e 0s
adolescentes constituem um mercado rentavel tem ocasionado o crescimento da
publicidade voltada para esse publico. Segundo Vasconcelos, Branddo e Lima
(2014, p. 221), por passarem a maior parte do tempo em frente a televisdo, as
criancas transformam-se em alvos preferenciais dos apelos para a atividade de
consumo. Essa relacao se intensifica na adolescéncia, a partir do momento em que
o mundo virtual passa a ser fascinante, exercendo a internet uma grande influéncia

na composicao dos valores econémico-sociais.
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Segundo pesquisa realizada pelo Ibope em 2005, as criancas brasileiras
passam, em média, cinco horas por dia em frente a TV. Dados indicam que uma
crianca é influenciada rapidamente por um tipo de comunicagcdo persuasiva. Outros
dados também chamam a atenc¢do para a relacdo das criangcas com a internet. A
Norton Online Report (que analisou os habitos online de doze paises, incluindo o
Brasil) mostra, em pesquisa realizada em 2009, que criancas costumam passar duas
vezes mais tempo online do que seus pais imaginam. A pesquisa também registra
gue uma em cada cinco criancas, admite ter na internet comportamentos que seus
pais ndo aprovariam. Para 62% dos pais e 45% das proprias criancas, elas passam
tempo demais navegando na rede.

Com relacdo ao mundo virtual, outro fator preocupante é a disseminacao de
milhares de sites dirigidos a criancas repletos de apelos comerciais e joguinhos
relacionados a personagens especificos. Esses sites sdo considerados verdadeiros
parques de diversdes virtuais, fazendo com que as criancas figuem expostas sem
gualquer limite, vendo conteddos comerciais e ndo comerciais.

Segundo a maioria dos estudos, as criancas comecam a ter nocdo do
sistema de venda em torno dos oito anos de idade. Reconhecer o conceito de
vendas, como alerta para Kunkel (2010 p.76), é diferente de compreender o
proposito persuasivo de um comercial, isso ocorre em razao do carater tendencioso
da mensagem que requer um posicionamento mais critico da crianga. Segundo o
citado pesquisador, ela passa a ter esse discernimento na faixa dos doze anos aos
trezes anos de idade. O estudo reconhece que as criancas, nessa faixa etaria, tém
maior capacidade de abstracdo e, por isso, sdo capazes de ver as coisas numa
perspectiva mais ampla. Observou-se também, que as estratégias de repeticao, de
formacéo de pares e de premiacdo sdo compreendidas pelas criancas de dez anos,
mas elas ndo entendem a estratégia do merchandising, por exemplo.

Ao contrario dos adultos, as criangas ndo conseguem fazer a diferenca entre
uma publicidade e um programa de TV, pelo menos até os quatros anos de idade.
Por esse motivo, sdo mais facilmente manipuladas. Para Linn (2006, p.22) “uma vez
gue as criancas nao sao capazes de tais julgamentos, elas estdo mais vulneraveis a
acao de marketing” Como se ndo bastasse, certas propagandas ndo levam em
consideracdo os valores e principios inerentes as criancas. A esse respeito,
transcreve-se o0 seguinte fato evolvendo uma crianca de quatro anos de idade com

sua mée acerca da compra de um par de ténis:
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Um menino de 04 anos persuadiu sua mde a comprar-lhe uma marca de
ténis que ele tinha visto na TV. Chegando em casa, cal¢cou os ténis tentou
dar um salto através da sala e explodiu em lagrimas. A explicacdo para o
seu desapontamento foi que quando os meninos usavam aqueles ténis,
conseguiam saltar uma cerca de quase dois metros, inclusive em camera
lenta (MUSSEM et al,. 1988, p.430).

E preciso lembrar, contudo, que o acesso da crianca & midia ndo se explica
apenas pelos avancos tecnolédgicos ou pela linguagem. Além desses elementos, ha
importantes aspectos historico-sociais e culturais que contribuem para o fato. No
plano econémico, o poder aquisitivo das familias pode resultar no acesso mais ou
menos limitado as varias midias e interferir, sensivelmente, nas possibilidades de
lazer das criancas (SAMPAIO, 2009, p.15)

Com o objetivo de proteger a crianga, que se encontra em situacado de
vulnerabilidade, o Cédigo de Defesa do Consumidor prescreve em seu art. 37, § 2°,
“E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que
incite a violéncia, explore o0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de

julgamento e experiéncia da crianga (...). ” Por essa razéo, néo se pode admitir que
a publicidade tenha carater abusivo e que explore a imaturidade das criangas com o
Unico objetivo de obter lucros. E inconcebivel que as trate como verdadeiras cifras
monetarias e ndo como seres em fase de peculiar desenvolvimento. O Cédigo de
Defesa do Consumidor CDC considera como vulneraveis todos os consumidores,
por entender que estes se encontram em uma desvantagem técnica, econémica e
informacional em relacdo ao produto ou servico que eventualmente pretendem
adquirir. Nesse sentido, lembra Marques:
A vulnerabilidade significa uma situacdo permanente ou provisoria,
individual ou coletiva, que fragiliza, enfraquece o sujeito de direitos,
desequilibrando a relagdo de consumo. Vulnerabilidade €& uma
caracteristica, um estado do sujeito mais fraco, um sinal de necessidade de
protecdo. (...). Trata-se de um critério objetivo que independe de classe
social ou até mesmo do grau de instru¢cdo que tenham, ou seja, para ser
vulneravel basta ser um consumidor no mercado de consumo. (MARQUES,
2010, p.87).

J& a hipossuficiéncia parte de um critério subjetivo, considerando-se algumas
caracteristicas subjetivas especificas. As criancas, pela condicao peculiar em que se
situam, tornam-se ainda mais vulneraveis que os consumidores adultos. Marques
(2010) tece alguns comentérios acerca da relagdo entre a hipossuficiéncia das

criancas e a abusividade da publicidade a elas dirigidas, anotando:
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O codigo menciona, expressamente, a questdo da publicidade que envolva
crianca como uma daquelas a merecer atencéo especial. E em funcéo do
reconhecimento desta vulnerabilidade exacerbada (hipossuficiéncia, entéo)
gue alguns parametros especiais devem ser tracados. Assim, tal modalidade
publicitaria ndo pode exortar diretamente a crianca a persuadir seus pais ou
qgualquer outro adulto a comprar produtos ou servi¢os; ndo pode explorar a
confianca especial que as criancas tém. (MARQUES, 2010, p. 246-247).

Juridicamente, em razdo de sua peculiar condicdo de pessoa em
desenvolvimento, a crianca € considerada titular da protegéo integral. Deve-lhe ser
assegurada a garantia de todos os seus direitos fundamentais, acrescidos de direitos
especificos destinados a tutelar seu saudavel crescimento e formacao. Por estar
ainda em desenvolvimento, a crianca serd sempre mais vulneravel e suscetivel aos
apelos comerciais e as publicidades, visto que ainda ndo possui plena capacidade
de discernimento. Essa hipossuficiéncia presumida decorre simplesmente da sua
condicdo de ser crianca, por nao ter, ainda, desenvolvido, plenamente, sua

percepcdo do mundo, possuindo capacidade critica e autonomia limitadas.

3.3 INFLUENCIA NEGATIVA DA MIDIA NO DESENVOLVIMENTO DA CRIANCA E
DO ADOLESCENTE

3.3.1 A Publicidade transformadora de alimentagdo em brincadeira

Antes de iniciar as reflexdes a respeito das questdes que envolvem a cultura
do entretenimento, associada a alimentacdo infantil, sera feita uma breve
explanacdo pontuando as principais mudancas no habito alimentar, ocorridas nas
ultimas décadas. Ao longo desse periodo, observou-se uma rapida mudanca cultural
guanto aos horarios de alimentacdo, e ao ato de alimentar-se, com atividade que
ocorriam no ambiente doméstico. Entretanto, na dindmica da sociedade
contemporanea, o ritmo de vida das pessoas foi ficando cada vez mais acelerado.
Como resultado, as opcbes de refeicbes rapidas e praticas acabaram por ganhar
espaco no cotidiano das pessoas. O ato de alimentar-se vem transformando-se em
momentos individualizados, muitas vezes, fora de casa.

Na tentativa de suprir essa demanda, surgia a cultura do fast-food, sistema de

refeicbes que podem ser preparadas e servidas em um pequeno intervalo de tempo.
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Trata-se de um setor diferenciado no servigo de alimentacdo, na medida em que a
padronizacdo, a mecanizacao e a rapidez atraem os clientes. Alguns exemplos mais
comuns de comidas de fast-food s&o sanduiches, pizzas, batatas fritas, pastéis,
normalmente, acompanhados de refrigerantes. Todos sao alimentos considerados de
alto teor caldricos e de baixo valor nutricional.

Inegavelmente, fatores culturais, econémicos e familiares influenciam
bastante na formacdo dos habitos alimentares. Nesse novo contexto, é preciso
ressaltar a questdo da publicidade e das estratégias de marketing que desempenha
um papel relevancia no incentivo ao consumo, em especial no ramo de alimentos. A
atracdo pelo tipo de alimentacdo oferecida nas redes de fast-food nédo atingiu
exclusivamente o publico adulto. As criancas tém sido expostas, cada vez mais
cedo, a esse tipo de alimentacédo, seja pela falta de op¢cBes saudaveis nas escolas,
ou seja, pelo excesso de propagandas de produtos alimenticios que influenciam
negativamente em suas escolhas alimentares.

Na tentativa de atrair o publico infantil, as redes de fast- food e as empresas
de produtos industrializados apostam nas mais variadas estratégias, tais como:
implantacdo dos drive thru, sistema de entrega de alimentos em casa, oferta de
brinquedos, parques infantis, personagens de desenhos animados, mascotes etc. Os
combos de lanches estdo sempre atualizados com o filme infantil de sucesso na
rede de cinemas. Enfim, a publicidade ostensiva voltada ao publico infantil consegue
transformar alimentacdo em um momento de divertimento.

No entendimento de Lipoversky (2004), é clara a fusdo dos conceitos de
alimentacdo e diversdao ou entretenimento. Dessa forma, o entretenimento se
consolida como uma tendéncia de consumo para aqueles que buscam uma
experiéncia diferenciada na alimentacdo. O publico adulto busca degustar uma
comida com tracos sofisticados e exoticos, enquanto as criangas querem
simplesmente comer e se divertir. Para Santos (2009), as criancas tém preferéncia,
mas o paladar ndo se configura como quesito basico para o consumo. O prazer de
consumir aquele alimento ndo se encontra vinculado a uma necessidade de suprir a
fome. Consumir determinado produto tem sido caracterizado como elemento de
inclus&o para criangas.

Trata-se de uma novidade de consumo marcante no comportamento alimentar
da sociedade contemporanea. Segundo Galindo (2008), a industria de produtos

alimenticios (especialmente os alimentos infantis) passou a basear sua estratégia de
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comunicacdo e marketing na constante combinacdo entre alimentagédo e diverséo.
Com o objetivo de atrair o seu publico-alvo (as criancas). Assim, as acfes de
mercado voltadas ao entretenimento vém ganhando crescente espaco na industria
de produtos alimenticios infantis, nos ultimos anos.

Neste cenario de diversdo, a industria de alimentos passa a oferecer as
criancas uma gama de produtos agregadores de cores, sabores, efeitos especiais,
personagens e brindes. Dessa forma cria a ideia de que o0 momento da alimentacéo
podera ser divertido. Os principais recursos explorados sdo a comunicacao e o
marketing destacando-se a oferta de brindes e de personagens vinculados a compra
do alimento. O efeito nocivo dessa estratégia mercadolégica de aliar brindes a
comida é indicado por Lewin (1992):

E possivel observar que, em meio a essa divertida e diversa gama de
produtos alimenticios oferecidos as criancas hoje no mercado, ha também a
presenca de muitos produtos hipercaléricos ou de baixo valor nutricional, o
gue na realidade acaba por denotar maior atencdo a beleza e atratividade
do que a qualidade dos alimentos infantis. (LEWIN, 1992, p. 506).

As agéncias de publicidade apostam principalmente nas embalagens para
despertar a atencdo das criancas. Estudos apontam que o design das embalagens
traz mensagens visuais diretas. Com isso, que transmitem significados decisivos
para a aceitacdo do produto, através da captacdo de fatores cognitivos e
motivacionais do consumidor, despertados pela imagem apresentada (BAUER;
GASKELL,2005). Pesquisas apontam que a coloracdo € um dos atributos de maior
impacto. Assim, 0s jogos de cor, e 0s estimulos proporcionados pela embalagem
repercutem no sucesso do produto (MESTRINER, 2002).

E inegavel a influéncia da publicidade de produtos alimenticios no
comportamento alimentar das criancas. Em sua maioria, sdo alimentos
energeticamente densos, elevados em calorias, como biscoitos, doces, chocolates,
batatas fritas, entre outros. Em contrapartida, sdo também produtos pobres em
vitaminas e minerais. O problema é que as criancas gostam desses anuncios e
consomem prontamente os produtos anunciados. Entéo, a publicidade de alimentos,
especialmente os anuncios voltados para criangas, transformou-se num fato de m
comprometimento alimentar.

Conforme ja assimilado, uma das estratégias modernas da indastria de

alimentos direcionada ao publico infantil é representada pelo segmento de fast food.
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Os anunciantes apresentam pecas publicitarias bastante convidativas, sugerindo
para as criancas que diversao e alimentacdo estao esperando por elas nas lojas de
fast- food. Em algumas pecas publicitarias, € possivel identificar a ideia de diverséo
sobrepondo-se a necessidade de alimentacdo. O ato de alimentar-se esta, cada vez
mais atrelado ao ato de brincar. Linn (2006) denomina tal fenbmeno de *
cometimento, ” significando que criangca nao se alimenta por estar com fome, mas
por querer brincar.

E justamente nessa perspectiva de tonar o horario da alimentacdo numa
brincadeira que funciona a estratégia de vendas adotadas pelas empresas de
marketing, ao adicionar um brinquedo ao combo de lanches. Levando-se em
consideracao que os brindes inseridos na categoria de colecionaveis, a procura por
alguns produtos ndo se resume a uma Unica vez. O modelo de desenvolvimento
dessa forma de alimentar-se, com ampla comercializagdo potencializada por
estratégias de marketing, tem desencadeado uma série de alteracbes no
comportamento alimentar das criancas. Corinna Hawkes, diretora do programa de
pesquisa em qualidade e mudanca dos padrdes de alimentacdo do International
Food Policy Research Institute, de Washington (EUA), chama a atencao para esse
problema:

Numa pesquisa com criancas entre 6 e 13 anos, 70% mostraram interesse
em provar certos alimentos depois de assistirem a propaganda na televisao.
Entre 40% a 66% das criancas haviam consumido pelo menos um produto
anunciado no dia anterior e 75% compraram os alimentos anunciados na TV
com ofertas de brindes ou prémios. Os percentuais sdo ainda maiores entre

criangas dos grupos com menor renda e escolaridade (TAVARES, 2008,
p.123).

Linn demonstra como a publicidade influéncia a vida das criancas, ao anotar:

O problema néo é sé que as criangas sdo sedentarias e ndo saem da frente
da televisdo. A sua vida é inundada pelo marketing de alimentos.
Juntamente com a publicidade de brinquedos, os anudncios de alimentos
representam a maior parte do marketing direcionado as criancas. Em 2002,
o Burger King, o McDonald’s e a Yum Brands gastaram, juntos, quase US$
1,4 bilhdo em publicidade na televisdo. A Nestlé, a Hershey e a Mars Inc.
representam outros US$ 708,2 milhdes gastos. E possivel que parte dessa
publicidade seja direcionada aos adultos, mas muito esta atingindo as
criancgas. (LINN, 2006, p.129).

Outro aspecto que merece ser analisado estd na estratégia das cadeias de

lanchonetes fast food. Elas comercializam alimentos acompanhados de brinquedos
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ou “brindes” exclusivos. Na maioria das vezes, esses brindes séo colecionaveis e
relacionados a personagens conhecidos no universo infantil.  Por tras da
comunicacdo mercadoldgica dirigida a criancas, esta a pratica de venda casada,
conduta vedada pelo ordenamento juridico brasileiro. Também est4 comprovado que
a publicidade de alimentos voltados para criancas € bastante persuasiva. Apos
assistirem a esses anuncios, seus pedidos aumentam. O problema é que produtos
pedidos pelas criancas sdo, em sua maioria, de alto teor caldrico e baixo teor
nutricional, conforme alerta Linn (2006):
A publicidade de alimentos funciona. Os pedidos das criangas, as nocdes
erradas sobre nutricdo e 0 aumento do consumo caldrico se mostram
ligados a publicidade na televisdo. Um comercial de 30 segundos pode
influenciar as escolhas de marcas de até mesmo criancas de dois anos.
(LINN, 2006, p.131).
De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha, em janeiro de
2013, guloseimas sem valor nutricional sdo os produtos mais desejados pelas
criancas, especialmente, bolachas, refrigerantes e salgadinhos. Ainda segundo a
pesquisa, 85% dos pais afirmaram que as pecas publicitarias influenciam na escolha
dos filhos. Pesquisas realizadas nos ultimos vinte anos com criangas das mais
variadas faixas etarias apontam a televisdo como uma das principais causas para o
agravamento da obesidade infantil. Em seu estudo, Linn (2006, p.128) observou que
as criancas que permaneciam por mais tempo na televisdo tinham mais chance de
aumentar o peso.

Uma pesquisa realizada por Hichings e Moninha (1998) comprovou que as
solicitacbes de compras e produtos alimenticios das criangas aos pais estdo
relacionadas aos anuncios comercias que elas conseguem lembrar, mostrando que
sao vulneraveis a essas propagandas. Constatou-se também que as criancas com
problemas de peso ddo mais atencao a esses anuncios, se comparadas as criancas
com peso normal. A questdo da obesidade infantil é preocupante, na medida em que
desencadeia o desenvolvimento de varios disturbios, como colesterol elevado,
diabetes, hipertensao, entre outros fatores de risco. Assim, sintomas de doencas que
eram considerados tipicos de adultos passaram a atingir de maneira precoce, 0
segmento infantil. Além de todos os problemas citados oriundos de uma alimentacao
ndo saudavel, existe a questdo do preconceito em relagcdo as criancas e

adolescentes que se encontram acima do peso.
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As propagandas de produtos alimenticios ocupam, aproximadamente, 30%
dos anudncios feitos na TV aberta, apresentando, na grande maioria produtos
industrializados. Além disso, 57,8% anunciam produtos ricos em gorduras, Oleo,
acucar e doces; 21% oferecem paes, cereais, arroz e massas;11,7% apresentam
leites, queijos e iogurtes, enquanto 9,3% anunciam carnes, ovos e leguminosas
(SANTOS, 2009). Sem duavidas, estratégias de marketing, contribuem
decisivamente, para o incremento dos altos indices de obesidade, sobrepeso e
outras doencas crbnicas associadas. Esses problemas vém se alastrando na
populacdo brasileira, atingindo a magnitude de uma questdo de saude publica.
Diante desse quadro, a tentativa da regulamentacdo de publicidade sobre alimentos
com baixo teor nutricional vem tornando-se uma luta constante no Brasil.

Conforme se observa, a publicidade dirigida ao publico infantil voltada para
a venda de alimentos estimula o consumo excessivo. Portanto, os fabricantes
desses produtos e seus anunciantes podem ser considerados responsaveis pelo
aumento da obesidade infantil. De fato, achocolatados, guloseimas e refrigerantes
constituem a alimentacdo diaria das criancas, substituindo alimentos como frutas e
verduras. Além de mirar no publico infantil, a industria de produtos alimenticios vem
direcionando o foco de publicidade para os pais. Em seus andncios comerciais,
transmite a ideia de que determinados produtos, apesar do alto teor de gordura, séo
ricos em ferro e sais minerais, buscando amenizar a culpa dos pais.

O maior problema €é que as criancas ainda estdo em fase de
desenvolvimento, ndo tendo o senso critico completamente formado. Por isso, os
anuncios deveriam ser mais adequados, levando em consideracdo esse elemento.
Atualmente, a propaganda de alimentos tem sido motivo de discussdes entre
especialistas da area de saude. Existem fortes evidéncias de que a midia televisiva
influencia as preferéncias alimentares, especialmente nas criangas. Tais
propagandas vém contribuindo para um “ambiente obesogénico”, valorizando os

alimentos altamente caléricos e pouco nutritivos.

3.3.2 A publicidade e a questao de género

No Brasil, verifica-se que os brinquedos comercializados em larga escala

possuem um recorte de género. E corriqueiro o uso de miniaturas de utensilios
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domésticos e bonecas na categoria “brinquedos de meninas”. Associam-se, em
contrapartida, bolas e carros de corrida a categoria “brinquedos de meninos”.
Segundo Seixas (2015, p.108), o estranhamento se manifesta ante a “falta de
encaixe” entre o sujeito e o estilo de brinquedo considerado adequado para ele.

Ao invés de deixarem os pais decidirem sobre o que é apropriado para seus
filhos, os fabricantes separam suas ofertas em itens, com codigo de cores
estrategicamente definidas para meninas ou meninos. No mundo publicitario,
observa-se a oferta de brinquedos para meninos, predominantemente na cor “azul’,
classificados nas seguintes categorias: aventuras, velocidade, pista de corrida,
postos de combustivel veiculos, bonecos. Todos os anuncios de brinquedos “para
meninos”, independentemente da categoria, costumam utiliza-los como
protagonistas. O clima de superacdo e aventura esta presente nos comerciais de
brinquedos voltados para os meninos, conforme assimila Sampaio (2000):

A imagem dos meninos, associada a acao e a disputa, € recorrente nos
comerciais. Seja em situa¢des concretas, em corridas com carrinhos, seja
naquelas mais fantasiosas, em que narram suas aventuras fantasticas entre
herdis e bandidos ou que se projetam em situa¢cBes extraordinarias, como

saltar um precipicio numa manobra radical de skate, o clima é o0 mesmo o
da agéo. (SAMPAIO, 2000, p.264).

Por outro lado, sdo oferecidos as meninas brinquedos relacionados com
carinho, ambiente domeéstico e beleza (bichos de pellcia, bonecas, artigos de fadas
e princesa, conjuntos de arte e design). A cor rosa € predominante. Nas
propagandas de brinquedos direcionados “para meninos”, o destaque parece ser o
préprio brinquedo. J& as meninas assumem caracteristicas de produto
‘comercializado”, juntamente com o brinquedo, principalmente nos anuncios
referentes ao universo da beleza.

E nitido o recorte de género em torno dos brinquedos infantis. Essa
estratégia metodologica expde a incompatibilidade entre a publicidade de tais
produtos infantis. Essa estratégia mercadologica e a igualdade entre mulheres e
homens, proclamada pela Constituicdo Federal. Os brinquedos estimulam a
vinculacdo do sexo bioldgico a uma tarefa ou funcdo. Segundo os especialistas, as
divisbes de sexos transferem uma mensagem errada para as criangas,
especialmente se elas preferem brincar com brinquedos comercializados para o
Sexo oposto.

Esse tipo de mensagem pode prejudicar a capacidade das criangas de serem
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elas mesmas. Pode também as impedir de descobrir seu talento pessoal, deixando
implicito que elas tém que se enquadrar em determinado padréo. Para as meninas,
ha uma mensagem subjacente, induzindo as futuras jovens a procurar exercer
profissdes relacionadas historicamente com o sexo feminino, reservando o dominio
masculino ao campo da ciéncia, tecnologia, engenharia e matematica.

Além do mais, o direcionamento em relacdo ao uso de determinados
brinquedos ou a pratica de algumas brincadeiras pode reforcar esteredtipos e
perpetuar preconceitos. Alguém que passou a infancia aprendendo que menina deve
brincar apenas de boneca ou de casinha pode se tornar um adulto acreditando que
educar uma crianca ou varrer a casa e cozinhar sdo tarefas exclusivamente das
mulheres. Por outro lado, o esteredtipo de que “futebol é coisa de homem” pode
considerar “masculinizada” uma menina que joga bola. Segundo Borges (2013, p.
54), isso fica mais claro quando se constata que “nos paises em que nao vemos
uma divisdo tdo bem marcada entre papéis masculinos e femininos, ndo observamos
essa divisao tao forte nas brincadeiras”.

Com efeito, o recorte de género caracterizador de brinquedos infantis
comercializados em larga escala no Brasil constitui um dos inUmeros fatores que
alimentam a desigualdade de papéis de mulheres e homens. Nesse aspecto, uma
iniciativa desenvolvida na Suécia deve servir de inspiracdo para a regulamentacao
dos brinquedos infantis brasileiros. A marca Top-toy lancou em 2013, o primeiro
catalogo de brinquedos infantis com proposta de neutralidade de género (CROUCH,
2013). As embalagens de todos os brinquedos contém representacdes de meninas e
meninos manipulando o mesmo item, seja uma miniatura de utensilio doméstico ou
uma réplica de automével de grande porte.

No ambito juridico brasileiro, uma norma recente preocupa-se em combater
a discriminagdo de género na infancia. Trata-se da Resolugdo n° 163/2014, do
Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente. Esse diploma legal
propbe uma melhor regulamentacdo da publicidade e da comunicacao
mercadoldgica infantil. Cita, expressamente, a embalagem como uma manifestacao
de discriminacdo de género, identidade sexual e orientacdo sexual. Além disso,
destaca expressamente, as embalagens de brinquedos infantis entre as técnicas de

cunho mercadolégico que influenciam o recorte de género.
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3.3.3 Comunicacdo mercadoldgica como instrumento invasor do ambiente

escolar

O desenvolvimento de acdes de marketing em ambiente escolar deve ser
objeto de especial atencao, tendo em vista o publico vulneravel que se encontra em
fase de desenvolvimento. Entretanto, as praticas abusivas de publicidade infantil
adentram o ambiente escolar de uma forma dissimulada, chegando a ser confundida
com uma prestacdo de servigcos. Assumindo, aparentemente, um COMPromisso
social, e empresa passa a ser financiadora de eventos, palestras e atividades
esportistas. Com a distribuicdo de brindes, chama a atencéo para a marca de seus
produtos. A ideia de que o marketing nas escolas pode ser um fator de construcéo
da cidadania é discutivel, na medida em que a educacdo de criancas e adolescentes
nao pode estar ligada ao ganho financeiro de terceiros.

Intensificando a discussdo, Monhnar e Borenger (2015), rejeitam essa ideia
de parceria. Alegam que esse tipo de acordo € sempre mais proveitoso para a
empresa, ndo passando de uma estratégia associada ao comercialismo na escola. E
uma clara tentativa de usar a publicidade como se fosse uma agédo pedagdgica. Na
verdade, o principal interesse da empresa que organiza eventos no ambiente escolar
€ desenvolver na crianga um sentimento positivo em relacdo a sua marca.
Inevitavelmente, a mesma marca sera divulgada em outros espacos frequentados
pelas criangas, gerando impactos em sua memodria e garantindo a preferéncia do
produto.

A estratégia de se realizar acdes mercadolOgicas nas escolas propicia as empresas
a venda direta de seus produtos, a fidelizacdo do publico infantil e, sobretudo, a
credibilidade da sua marca. Segundo esclarece Karagorgiadis (2016), a escolha do
ambiente escolar para a divulgacdo de produtos ndo ocorre de maneira aleatoria.

Nesse sentido enfatiza :

A opcao das empresas em anunciar para criangas desde a tenra infancia e,
sobretudo, num ambiente de confianca como a escola, certamente |he traz
resultados financeiramente positivos. As criangas passam a acreditar que os
produtos da marca séo melhores do que outros. Passam também a exigir de
Seus pais e responsaveis que adquiram os produtos da empresa
anunciante, cada vez mais cedo e com maior frequéncia.
(KARAGORGIADIS, p.163 2016)

Acerca da questdo da publicidade no ambiente escolar e de que a forma
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desse tipo de estratégia € desenvolvida, cita-se o caso da empresa Colgate-
Palmolive Industria e Comércio Ltda. Em agosto de 2010, promoveu uma atividade
de marketing nas dependéncias de uma escola de ensino fundamental, no municipio
de S&o Paulo/SP. A atividade constou uma palestra sobre hébitos de higiene
seguindo-se a distribuicdo gratuita de creme dental e escovas, com panfletos da
referida marca. A empresa justificou que escolheu aquele estabelecimento, alegando
gue atendia as criancas a partir de seis anos de idade, em fase de mudanca da
arcada dentéria. Porém, o objetivo era divulgar o produto, fazendo que as crian¢as
preferissem aquela marca.

Outro exemplo de publicidade infantil invasora do ambiente escolar acontece

com os shows comandados pelo palhaco Ronald Mcdonald nos quais apresenta
jogos, magicas e atividades de entretenimento, supostamente, educativas. Mas o
palhaco representa conhecida a rede de fast-food, com a fungcdo de criar uma
ligacdo afetiva das criancas com a marca. O real proposito era torna-las
consumidoras dos produtos da empresa e suas promotoras de vendas com a
distribuicdo dos seus produtos alimenticios, os famosos combos de lanches infantis.
O desenvolvimento desse tipo de marketing dentro da escola torna-se preocupante.
E que os agentes publicitarios apresentam seus produtos de maneira tdo sutil que
acabam por passar a falsa ideia de parceria no processo de aprendizagem.
Para o Instituto Alana - a principal meta do ambiente escolar € o desenvolvimento
cognitivo das criancas. Portanto, deve ser afastada qualquer intervencdo alheia ao
fim estritamente educativo, ou ndo adequada ao escopo pedagdgico das institui¢cdes.
Nesse aspecto, qualquer atividade que envolva publicidade deve ser vista com
reservas, mesmo quando desenvolvidas com alegadas finalidades educativas e
culturais.

Linn (2006) condena, de maneira contundente a publicidade nas escolas.

Analisando essa problemaética, afirma:

O Unico objetivo para a criacdo de material escolar deveria ser o
favorecimento da educacé@o dos alunos que o utilizasse. Se o objetivo se
torna a gravacao de uma marca na consciéncia dos alunos ou a criagao de
uma associacdo positiva em relacdo a um produto, a educacéo
provavelmente fica para tras. (LINN, 2006, p.65).

Ainda a respeito do tema, Sayao (2014) esclarece que “o papel da escola
no mundo contemporaneo deve ser o de permitir aos alunos o desenvolvimento do

senso critico, ndo a transmissao de valores consumistas. ” Ainda mais preocupante é
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o fato de o marketing tentar influenciar o curriculo escolar. Em 2011, por exemplo, a
editora Scholastic distribuiu, nas escolas publicas, dos Estados Unidos, um material
curricular do quarto ano. A doacéo foi financiada pela Fundacdo de Carvédo Norte -
Americana. O material distribuido pela editora apresentava as criangas uma Visdo
unilateral sobre a industria do carvao, deixando de mencionar seus efeitos negativos
para 0 meio ambiente e para a saude humana.

Os defensores da publicidade no espaco escolar entendem que a intencao
da promocdo nao € forgcosamente incompativel com uma acdo educativa, nem
sempre se justificando uma reagdo contraria a presenca da publicidade no ambiente
educacional. Em seu estudo, Montigneausx (2003, p.76) apresenta sua visao do
mercado sobre o marketing escolar destacando a importancia da insercdo das
empresas:

Os estabelecimentos escolares sdo o lugar ideal para as operagfes de
comunicacdéo dirigidas para os jovens consumidores. A aten¢do das criangas
€ sustentada e o ambiente permite fazer passar um discurso sobre
qgualidade. Por razbes éticas ou legais, as marcas devem evitar a pratica de
publicidade no sentido classico do termo, e devem fazer suas investidas
com um verdadeiro contelddo pedagégico. A publicidade no ambiente
escolar é teoricamente proibida na Franca, embora seja encontrada
frequentemente, apesar dessa interdi¢ao.

Segundo nosso ponto de vista, a intencao promocional ndo é forcosamente
incompativel com uma acédo educativa. Promover a ideia de se segurar
contra riscos individuais ou a ideia de uma boa higiene dentaria possuem
um real valor educativo. Um documento bem feito pode servir de ponto de
partida para uma agdo educativa, ainda que a marca seja anunciada da
maneira como ela é. Além disso, nos parece normal, e mesmo desejavel,
que a marca, tendo prometido um documento, se faca conhecer sem que
para isso transforme a repeticdo em um carater demasiado publicitario. E
por isso que a marca deve aparecer, mesmo que o faca de uma maneira
moderada. (MONTIGNEAUSX, 2003, p.236).

A organizacdo de curriculos para criangcas ndo deve estar condicionada a
interesses comerciais. Do mesmo modo, o ensino e a cultura ndo devem ser
confundidos com os interesses do mercado consumista. Existem opinibes
divergentes quanto aos beneficios ou maleficios da publicidade nas escolas.
Buscando aquietar essas contradi¢cdes, o Instituto Datafolha, realizou uma pesquisa,
em 2011, que abrangeu todo o territério nacional, tendo como um dos temas a
publicidade em escolas. Segundo os resultados dessa pesquisa, 56% da populagéo
brasileira desaprovam esse tipo de estratégia publicitaria. Das duas mil e sessenta e
uma pessoas entrevistadas todas menores de dezesseis anos, pais ou nao,

responderam & questdo: “E correto as empresas fazerem propaganda dentro das
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escolas? Conforme ja referido, 56% se posicionaram de forma contréaria, elevando-
se esse numero para 59%, no caso de pais com filhos.

O ordenamento juridico brasileiro garante as criancas protecao integral, em
razao de seu peculiar desenvolvimento, conforme prevé art.227 da Constituicdo
Federal. Como normas regulamentares desse preceito constitucional destacam-se:
O Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n® 8.069 90) o Codigo de Defesa do
Consumidor (Lei n° 8.078/90) e a Resolucdo n° 163 do Conselho Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescente. Esses trés diplomas legais proibem a
publicidade dirigida ao publico infantil. Além disso, o Brasil é signatario da
Convencao das Nacdes Unidas sobre os Direitos da crianca.

A Resolucdo n° 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente é afrontada de maneira direta, no caso de publicidade dirigida as
criancas no ambiente escolar. Essa normativa dispfe expressamente sobre a
publicidade feita dentro das escolas, seja para venda ou divulgacédo de produtos ou

Servicos:
Art. 2° (...)
§ 2 ° considera-se abusiva a publicidade e comunica¢do mercadolégica no
interior de creches e das instituicbes escolares da educacgdo infantil e
fundamental, inclusive em seus uniformes escolares ou materiais didaticos.

Mesmo tendo conhecimento dessas normas de protecdo as criangcas e
adolescentes, a empresa Coca-Cola, Industrias Ltda. promoveu uma acdo de
marketing denominada Festival Coca-Cola nas Escolas. Tratava-se de uma
promocéo realizada pela empresa por meio da qual alunos matriculados no 8° e 9°
anos do ensino fundamental e nos trés anos do ensino médio de escolas inscritas
concorriam para serem condutores no revezamento da tocha olimpica, em 2016.
Durante as atividades realizadas no ambiente escolar, os alunos foram expostos a
marca, por meio de logotipos da Coca-Cola e de seus produtos.

A estratégia comercial de fazer publicidade de produtos e servigcos para
criancas no ambiente escolar representa uma tipica pratica abusiva condenada pelo
art.39 IV, do Codigo de Defesa do Consumidor. Nesse tipo de publicidade, as
empresas aproveitam-se da auséncia da maturidade ou do baixo senso critico das
criancas para direcionar- lhe seus produtos ou servicos. O artigo 37, 8 2°, do mesmo
diploma considera abusiva a publicidade que se aproveita da deficiéncia de
julgamento e inexperiéncia das criancas. No ambito da legislacdo municipal, também

existem normas que proibem a publicidade direcionada as criangas dentro do
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ambiente escolar. Merece ser citadas, como exemplo a lei municipal, de n°® 10.222
de 2014, do Municipio de Sorocaba-SP. Essa lei proibe toda comunicacao
mercadoldgica dirigida ao publico infantil no interior de instituicbes escolares de
ensino.

Quando a publicidade infantil é voltada ao consumo de produtos ndo -
saudaveis, a questdo se torna mais grave. Na Paraiba, recentemente, foi publicada
a Lei n®10.431, de 20 de janeiro de 2015, que proibe a venda de bebidas com baixo
teor nutricional em cantinas e lanchonetes instaladas em escolas publicas e privadas

no Estado.

3.3.4 A publicidade como estimulo a erotizacao precoce

A infancia € um periodo fundamental para o desenvolvimento do ser
humano. E a fase na qual ele desperta seus sentidos, suas habilidades, sua
imaginacao e seu processo cognitivo. Em sua teoria do desenvolvimento cognitivo
da crianca, Piaget (1987, p.87) identificou a existéncia de trés grandes estagios: o
sensor- motor (do nascimento aos dois anos), o pré-operacional (dos trés aos onze
anos) e o formal operacional (ap6s os onze anos) Entre um estagio e outro, a
crianca passa por mudancas profundas na sua maneira de pensar. Por isso, deve
ser compreendida de forma diferente, devendo-se respeitar a sequéncia de
progressao de um estagio para o outro.

Entretanto, na contemporaneidade, percebe-se certa reducdo desses
intervalos de desenvolvimento. Assim, as criangas acabam eliminando partes
importantes dessa fase da vida, dando passos acelerados em direcdo a uma
mentalidade adulta, que comeca com o desejo de consumir produtos inadequados
a sua faixa etaria. Discorrendo sobre o tema, anotam Flores et al. (2009):

A expressao é uma representagdo da mudanca que se tem na forma como
as criancas vao se relacionar com o mundo na contemporaneidade. Essas
mudanc¢as aconteceram, dentre outros fatores, pela influéncia dos meios de
comunicacdo de massa, que passaram a dividir com os pais e a escola o
proprio papel de transmissédo de conhecimento, educagdo comportamental e
valores. O acesso a televisdo e as suas informagfes irrestritamente

veiculadas aproxima as criancas dos conhecimentos destinados aos
adultos. (FLORES et al., 2009, p.123).

De acordo com teoria de Piaget, as criancas que se encontram no periodo
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de estagio pré-operacional e operacional sdo as mais perceptiveis a propaganda,
uma vez que suas estruturas estdo em formacdo. Dessa forma, sdo sensiveis a
influencias externas, como por exemplo, 0 mundo da moda, que passa a ditar
regras, fazendo com que as criangas se vistam como pequenos adultos. A fase da
infancia vem mudando de maneira assustadora. Seu contato com 0s meios de
comunicacdo vem contribuindo para um fendmeno que merece ser citado: a
erotizacado precoce. Nesse contexto, € necessario definir o que seria erotizacao
precoce. A psicanalista Ana Olmos, em entrevista concedida para o Instituto Alana,
explica:
A erotizacdo é precoce quando acontece antes da fase em que a crianca
estaria dentro da faixa etéria correta para aquele estimulo. Ela é precoce
também se os contelidos que aparecem para ela séo precoces aquela faixa
de idade. Vou dar um exemplo: se vocé conversa sobre sexo com uma
crianca de doze anos, que ja tem uma ideia sobre o assunto, estad dentro
daquilo que seria o esperado para esta faixa etaria. Agora, se aquilo que é
sugerido ou até estimulado est4d fora dessa faixa etaria, pode trazer

problemas. Esse tipo de atitude € ruim e deixa a crian¢a perdida. Sao
informagdes de dificil compreensdo que podem ter impactos negativos para

ela. (ANA OLMOS apud INSTITUTO ALANA, 2009-on-line)

Flores et al. (2009, 125), em analise sobre a erotizagdo infantil na
publicidade, afirmam que a concepcéo de infancia vem mudando constantemente.
Em consequéncia, a maneira de compreender as criangas e os adolescentes “variou
muito ao longo dos tempos, até que chegassemos hoje a essa nova forma de
representacdo social infantil, marcada pela influéncia exercida pelos meios de
comunicacdo de massa e dentro da qual se instala um problema que merece
importancia: a erotizacao”.

Nas ultimas décadas, as marcas de produtos infantis vém fazendo uso da
imagem de icones de seu interesse com o intuito de agregar valores a roupas,
sapatos e cosméticos. Muitas vezes, o estimulo das criancas para 0 consumo nasce
da admiracdo por seus idolos. Normalmente, sdo personagens de desenho
animado, cantores, artistas ou esportistas, expostos na midia de massa. Outras
vezes esse estimulo vem da maneira como se comportam 0s adultos a sua volta.
Segundo Cardoso et al. (2005), essa admiracédo faz-se notar, cada vez mais na
medida em que criancas hoje estdo deixando de viver a fase infantii em sua
plenitude, para adotar precocemente comportamentos de jovens.

Como exemplo dessa antecipacao de fases essenciais da vida induzida pela
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midia, cita-se uma empresa de produtos de roupas intimas que comercializa sutia
infantil, com enchimento com a estampa da personagem “Sininho” da Disney. Trata-
se de um sutid na cor rosa, com bojo de espuma imitando o formato de seios, no
tamanho P (para meninas de seis anos). Em nenhum momento, a publicidade do
produto menciona se a presenca do bojo é funcional ou estética.

N&o se pode negar que houve uma mudanca rapida no processo educativo
das criancas e adolescentes estando mais expostos aos avan¢os da tecnologia,
tornam-se- mais independentes na busca de informacfes. As criancas do século
XXI, estdao permanentemente conectadas com o mundo da web, na maioria das
vezes, sem a devida fiscalizacdo dos pais. Dessa forma, correm o risco de captar
informacdes ndo condizentes com a sua faixa etaria.

Na busca de informacdes sem a devida filtragem por parte dos pais, as
criancas e adolescentes ficam expostos aos contetdos de sites de internet, novelas,
programas de entretenimento e de publicidade que ressaltam a sexualidade. No
exemplo citado, as meninas desejam um sutid com bojo porque nele contém a
estampa de seu personagem favorito do desenho animado. Nesse contexto, as
criancas tém sido vistas como veiculo de consumo. E, cada vez mais, presente o
imaginario da infancia como objeto a ser apreciado, desejado, exaltado podendo
esse fato ser considerado uma espécie de “pedofilizacdo generalizada da
sociedade” (FELIPE; GUIZZO, 2003, p. 120).

Outro exemplo classico de excesso publicitario que usa o corpo da crianca
como meio de alavancar as vendas foi utilizado pela empresa de produtos de couros
apresentando-se no mercado com o nome de fantasia “couro fino”. E preciso deixar
claro que os consumidores e usuarios dos produtos da empresa citada sao adultos
de ambos os sexos. Aproveitando-se da data comemorativa do Dia das Criangas, a
empresa lancou no mercado uma propaganda da marca para o publico feminino
adulto. Porém, utilizou-se o model do marketing largamente utilizado no dia das
criancas. As pecas publicitarias mostram uma menina maquiada usando objetos de
adultos em poses erotizadas.

A mensagem mostra uma crianga brincando com as roupas da mae. A
campanha foi veiculada nas redes sociais da empresa e em banners, nas lojas
fisicas. Sobre esse tipo de publicidade, afirma Vitorino (2013 p.17) “a marca é para o
consumo de adultos e coloca a crianga extremamente erotizada, em uma situacao

absolutamente desnecessaria. Além mais coloca a crianca em situacao vexatoria, de
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calcinha, se maquiando, dentro de uma sociedade com tantos casos de pedofilia e
abuso sexual”. Quando o uso de roupas, calgados, maquiagens, bijuterias e outros
acessorios destinados aos adultos, é deslocado para o corpo infantil, na
propaganda, acaba influenciando o imaginario infantil, e consequentemente,

alterando o desenvolvimento psicologico das criangas (GUTJAHR; JOHN, 2012).

@ rcounormo @ /orrcinicouncein . Yeolt < 5

Figura 1- Publicidade de produtos da marca couro fino

Sobre esse tipo de publicidade, afirma Vitorino (2013 p.17) “a marca é para o
consumo de adultos e coloca a crianca extremamente erotizada, em uma situacao
absolutamente desnecessaria. Além mais coloca a crianga em situacao vexatoria, de
calcinha, se maquiando, dentro de uma sociedade com tantos casos de pedofilia e
abuso sexual”. Quando o uso de roupas, calcados, maquiagens, bijuterias e outros
acessorios destinados aos adultos, € deslocado para o corpo infantil, na
propaganda, acaba influenciando o imaginario infantil, e consequentemente,
alterando o desenvolvimento psicolégico das criangcas (GUTJAHR; JOHN, 2012).
Outra campanha trazida a discussdo diz respeito a marca Melissa, sandalia de
plastico produzida pela Grendene e famosa entre as meninas. Foi uma campanha
veiculada em novembro e dezembro de 2002 nas revistas Capricho, Caras e

Claudia, enderecadas ao publico feminino, conforme se observa na Figura 2 abaixo.
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Figura 02 - “Melissa, o plastico na sua forma mais sedutora”

Felipe e Guizzo (2003), analisaram essa campanha publicitaria e
observaram que os rostos eram de bonecas, enquanto 0os corpos, mesmo sendo de
boneca, expressavam o desenvolvimento fisico, as formas e propor¢cdes proprios do
corpo de uma jovem garota, principalmente nos seios e quadris. Em sua andlise,

enfatizam:

Essa estratégia utilizada pela agéncia de propaganda, muito além de
caracterizar simplesmente as mudancas corporais e comportamentais da
menina ao entrar na puberdade, estabelecendo assim um misto de
ingenuidade e seducao, foi também uma forma de se preservar de possiveis
acusacdes, na medida em que tais propagandas, de certa forma, podem

estimular praticas de pedofilia. ( Felipe e Guizzo p.07)

A utilizagdo do corpo infantil na publicidade vem sendo alvo de constantes
debates. Nestas discussofes, afirma-se que ha um descumprimento ao principio da
protecdo integral da crianca e do adolescente que proibe a exposicdo desse
segmento a qualquer situacdo vexatoria ou constrangedora. Também o cédigo de
Autorregulamentacdo Publicitaria coibe, em seu art. 37, qualquer forma de
publicidade que possa associar criancas e adolescentes a situacfes incompativeis

com sua condicdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis.

3.3.5 Publicidade transformadora de criancas em promotoras de vendas

No ano de 2016, o Google langou no Brasil um aplicativo movel voltado para
0 publico infantil na faixa etaria de trés a oito anos. Denominada de Youtube Kids,
com cerca de dez milhBes de visualizacbes, a nova plataforma apresenta um
designer ludico. Esse aplicativo transformou a interface do Youtube em algo mais
condizente com o perfil das criangas, facilitando o acesso aos videos e as séries que
mais as agradam. A plataforma tem quatro categorias: programas, musicas,
aprendizagem e exploracao. Faculta aos pais a possibilidade de estabelecer o prazo
maximo de utilizacdo do aplicativo, através da delimitacdo do tempo. Possibilita-lhe
também delimitar o modo de pesquisa, evitando que criangas visualizem contetudos
inapropriados a sua idade.
A plataforma permite anuncios pagos, porém com restricbes a anuncios de

bebidas e comidas. Com relacéo a publicidade realizada por usuérios do aplicativo,
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0 Google se exime de qualquer responsabilidade quanto a conteudos gerados por
canais de marcas ou terceiros. No entanto, deixa claro que vigiara qualquer
publicidade que esteja em desconformidade com as diretrizes técnicas e a politica
de privacidade da plataforma.

Apesar desses cuidados, a novidade tecnolégica que prometia apresentar
mais seguranca e controle dos pais vem sendo alvo de criticas por parte dos grupos
de consumidores e defesa da crianca. Nos Estados Unidos, dendncias foram
enviadas a Comissdo Federal de Comeércio (Federal Trade Comission), alegando
gue o aplicativo expbe mensagens publicitarias excessivas e nao filtra mensagens
de produtos, como fast- food e bebidas. Alega-se também que alguns videos
disponiveis para pesquisa supostamente filtrada do aplicativo eram inadequados
para o publico infantil.

Esse novo aplicativo infantil ainda tem que superar outra problemética: a
publicidade realizada por pessoas que possuem canais no aplicativo e passam, de
maneira indiscriminada, a divulgar produtos e servicos em desconformidade com as
normas técnicas e de seguranca do aplicativo. Nesse aspecto, atencdo especial
deve ser dada ao caso dos videos blogueiros mirins inscritos no aplicativo,
popularmente conhecidos como youtubers, que se utilizam da plataforma para a
exposicao de suas mensagens.

Portanto, algumas consideracdes devem ser feitas quanto a funcéo social,
midiatica e, sobretudo, lucrativa das mensagens transmitidas pelos youtubers mirins.
Segundo alerta Leite (2016, p.45), “ sdo publicados videos sobre diversos assuntos
infantis na rede e sdo vistos e acompanhados por criangas de todo Brasil” Trata-se
de pequenas celebridades que possuem canais no Youtube e perfis em diferentes
redes sociais. Essas criancas recebem brindes e sédo atraidas pelas marcas para
trabalhar para elas. Assim, de forma velada, vendendo produtos em seus canais e
criando fidelidade e adeséo entre seus seguidores. As mensagens de youtubers
mirins tém inspirado muitas criancas a desenvolverem sua criatividade postando
seus proprios videos, como uma forma de brincadeira. No entanto, abrem espaco
para a polémica questao do abuso da publicidade infantil.

Ao se analisar o conteldo postado por um youtuber mirim, pode-se afirmar
gue umas das suas principais atividades de interacdo com o publico infantil consiste
na pratica de um fenbmeno bastante conhecido nos Estados Unidos e que vem

ganhando for¢a no Brasil: o chamado unboxing, termo que pode ser traduzido como
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“abrir caixas”. A publicidade consiste em apresentar videos em que criangas
desembrulham objetos, brinquedos em especial, com uma narracdo que incita a
curiosidade de outras criancas em descobrir 0 que ha dentro da proxima caixa a ser
aberta.

Conforme reportagem do “jornal Folha de S. Paulo”, em 2015, os youtubers
mirins podem ser considerados verdadeiros idolos para um publico infantil
especifico. As dez criancas apontadas como algumas das mais acessadas, no Brasil
ou em outros paises, chegam a ter quase um milhdo de pessoas inscritas em seu
canal. Alguns videos inclusive, possuem mais de dois milhdes de visualizacfes.

Em pesquisa realizada em 2015, a ESPM Media Lab mapeou o
comportamento infantil no Youtube. Analisando os cem canais mais vistos no Brasil,
descobriu que trinta e seis deles abordam conteudo direcionado a criancas entre
zero e doze anos. No total, esses canais ja ostentam mais de dezessete bilhdes de
visualizacbes. Esse numero gigantesco acabou por despertar o0 interesse das
empresas de produtos voltados para criancas. Com isso, passaram a enviar seus
produtos “em formatos de presentes” justamente para aqueles youtubers que
possuem milhdes de visualizacbes (CORREA, 2015).

Essa multiddo de seguidores é justificada pelo fato de que as criancas
assistem aos videos ou clips online e utilizam redes sociais. Estas sédo as atividades
mais citadas por criancas e adolescentes com idades entre onze e dezeseis anos,
em todos os paises onde foi realizado o estudo. O volume e a frequéncia de
anuncios de produtos sao tao exorbitantes que os youtubers mirins passarem a criar
videos especificos para mostrar os brindes que ganham das empresas, intitulados
“recebidos” ou “acumulados”. Pelo menos uma vez por més, os donos dos canais
divulgam um video apresentando todos os produtos que Ihes foram enviados. Para
Corréa (2015), o poder de influéncia e engajamento desses youtubers é grande,
fazendo com que as criancas néo diferenciem o que € on line ou off line.

Buscando uma melhor compreenséao visual sobre a forma como é realizada
a divulgacdo pelos youtubers em seus canais, cita-se um recorte de um video
datado de 17 de novembro de 2015, com a participacdo da blogueira Amy. Essa
youtuber mirin reforca as qualidades da marca Long Jump, exercendo, assim, o
papel de promotora da empresa. Logo no inicio do video, abrindo uma sacola que
destaca o0 nome da empresa, a video blogueira mirim mostra os presentes enviados,

verbalizando:
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A Mattel me mandou alguns brindes que eu vou mostrar para vocés! Ela me
mandou essa boneca Monster High, que é a Frankie. E original e tem um
cachorrinho de estimacéo dela. Também me mandou esse potinho de
Cloudine. Esse aqui que eu adorei é o da Frankie. Agora eu estou gostando muito da
Frankie. (...) . Muito obrigada a toda equipe da Mattel, eu adorei! (SITE: Recebidos

e comprinhas — received and shopping - novembro, s/a., 0°197-0’43”* ¢ 0°50”-
0°53”).

O envio de produtos a blogueiros mirins ndo é iniciativa exclusividade da
empresa mencionada. O McDonald’s também faz parte do rol de empresas que
investem em publicidade direcionada ao publico infantil por meio dos canais dos
youtubers mirins. Ha muito tempo, vem fazendo seus andncios comerciais
televisivos em canais infantis divulgando lanches fast-food acompanhados de
brinquedos e eventos em escolas supostamente educativos. Recentemente, passou
a enviar também seus produtos para que as criancas os divulgassem em redes
sociais.

Outro exemplo é a mensagem da youtuber mirim Julia Silva, divulgada em
13 de margo de 2015: “Gente, olha o que eu ganhei! Eu ganhei um monte de
historinhas do Mclanche Feliz! Muito lindo. ” Ela afirma, de maneira clara, que
recebeu produtos de uma empresa com o objetivo de divulgar a nova promocéao do
kit de lanches. Um kit de livros foi enviado ao youtuber, como Felipe Calixto. Ele
gravou um video exclusivamente para divulga-lo através da pratica do unboxing, no
final afirma:

Eu recebi aqui esse presente do Mcdonald’s que é a colecdo de livros 2015
do Macdonald chamado “milhares de presentes e um Mclanche feliz. ” Olha
s6 que lindo o desenho da capa. Tem as caixinhas do Mclanche feliz
brincando! Agora eu vou abrir. (PRESENTE DO MCDONALD’S, s/a.,, 0°117-
0°25”0).

Apoés a apreciacdo de alguns videos de e da forma de como os youtubers
mirins se manifestam em seus canais, observa-se que o0s videos de unboxing sao
uma forma clara de comunicacdo mercadoldgica das empresas direcionada ao
publico infantil. Por intermédio dos youtubers mirins, elas buscam reforcar marcas e
promover as vendas de seus produtos ou servigos. Promover publicidade utilizando-
se da técnica de abertura de presentes por criangas € algo ainda mais problematico
do que as propagandas tradicionais na televisdo. E que o produto passa a ser
enaltecido pela crianca de forma tdo persuasiva que chega a instigar o desejo em

milhares criangas seguidoras do canal.
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A utilizagdo do mundo virtual é justificada devido ao crescimento vertiginoso
de acesso a internet por parte de criancas e adolescentes. Insta destacar que,
atualmente, 77% das criancas e adolescentes, na faixa etaria dos nove aos
dezessetes anos, sao usuarios da internet (Cig.BR, 2014), seja em casa ou através
de acessos moveis (celulares). Acrescenta-se que 79% dos usuarios tém perfil
proprio em sua rede social e 63% acessam redes sociais quase todos os dias.

De posse dos conhecimentos desses dados, as empresas e agéncias de
publicidade passaram a investir de maneira macica, na publicidade direcionada a
criancas, observaram que a interacdo com a publicidade on line se mostrou
significativa, sendo o canal de videos Youtube kids palco propicio para isso. No
contexto atual de convergéncia midiatica, a publicidade vem se diversificando.
Deixaram de lado o modelo tradicional de anunciar os seus produtos em revistas,
outdoors, TV, radios e outros meios e passaram a explorar as novas formas de
interacdo com seus consumidores, encontrando na internet um ambiente favoravel
para isso.

Esse tipo de comunicacdo mercadolégica utilizada pelas empresas de
produtos est4d em total sintonia com os mercados globais. Com a exploracdo de
novas possibilidades de comunicagdo no mundo virtual, as criangas acabam por ser
incentivadas a interagir com as mensagens comerciais, “curtindo”, “compartilhando”
o conteudo ou, até mesmo demonstrando o uso de produtos e promovendo a marca,
como é o caso dos youtubers mirins.

Buckinghan (2012) aponta algumas estratégias que vém sendo utilizadas
pelos profissionais de marketing para atrair o publico mais jovem nesse novo
contexto de convergéncia. Dentre elas, destaca-se o0s peer-to-peer, espécie de
lideres de opinido que sao recrutados e pagos para se tornarem “embaixadores” de
sua marca. Sao convocados a promover determinados produtos em seus grupos de
amigos e seguidores. Para o desempenho dessa misséo, séo recrutadas criangas
famosas que buscam provocar em outras criancas desejo inconsciente pelo
consumo. Em todos os casos citados, € patente a violacdo da legislacdo em vigor,
ante o claro abuso da deficiéncia de julgamento e falta de experiéncia das criangas.
O objetivo desse tipo de publicidade é seduzi-las para conhecer a marca e consumir
seus produtos, afrontando os direitos de protecéo integral do segmento infantil bem

como atacando suas vulnerabilidades e sua hipossuficiéncia presumida.
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O assunto é tao preocupante que o Ministério Publico Federal ingressou com
uma acao civil publica contra a Unido e a Google Brasil Internet Ltda. Nessa acéo,
busca-se defender os direitos das criancas e adolescentes que estariam sendo
violados em decorréncia de sua exposicdo em anuncios publicitarios na internet. A
acdo pede que a Google seja obrigada a disponibilizar um aviso, na pagina inicial do
canal Youtube ou em todos os videos postados nessa plataforma, comunicando que
€ proibido veicular merchandising ou propaganda de produtos ou servicos
protagonizados por criancas ou a elas destinados (RODRIGUES, 2016).

Apesar de nao existir uma lei especifica tratando do assunto, existem varios
dispositivos legais que procuram dar efichcia a todo o arcabouco juridico de
protecdo dos interesses das criancas e as adolescentes: a Constituicdo Federal
(art.227); o Estatuto da Crianca e do Adolescente (arts. 3°, 4, 7°, 71 a 73); o Cédigo
de Defesa do Consumidor, (art.37). Todos esses dispositivos legais consideram
abusiva a publicidade que se aproveita da deficiéncia de julgamento e inexperiéncia
da crianca. Além disso, proibem o fornecedor de produtos e servicos de prevalecer-

se da hipossuficiéncia do consumidor tendo em vista sua idade.
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4 REGULAMENTACAO DA PUBLICIDADE INFANTIL NO BRASIL

4.1 CONTROLE DA PUBLICIDADE NO ORDENAMENTO JURIDICO

A publicidade, inicialmente, encarregava-se de informar os consumidores
sobre as caracteristicas basicas dos produtos e servicos. Depois, passou por um
processo de transformacdo expressivo, fruto das alteragbes do mercado de
consumo e do perfil do consumidor. Em consequéncia, o ato de apenas informar as
caracteristicas béasicas dos produtos ou servicos jA ndo era mais eficiente para
estimular os consumidores a comprar ou contratar.

Ciente da necessidade de fazer mudancas na forma de exteriorizar as
caracteristicas dos produtos colocados a venda, o mercado publicitario passou a
investir na utilizacdo das préaticas de persuasao. Buscou, desta forma, convencer os
consumidores a respeito das qualidades do produto, preocupando-se, além disso,
em estimular nesse publico a vontade de compra-lo. Assim, nasceu uma publicidade
gue, objetivando influenciar com foco em marcas e formas de opinido, passou a
dirigir-se a um grande universo de destinatarios. E inquestionavel a importancia que
a publicidade representa para o mercado, por ser considerado atualmente um
poderoso fenbmeno de massa. Essas novas caracteristicas conduzem a uma
reflexdo a respeito de um possivel regramento do ato publicitario. Sobre essa

guestao, enfatiza Maran (2003):

Surge a necessidade de seu regramento pelo direito, com fins de coibir seus
efeitos nocivos sobre a sociedade e proteger os consumidores de
informagbes falsas, imprecisas, que ndo especificam corretamente
gualidade, quantidade, preco e servicos oferecidos. (MARAN, 2003, p. 133).

O consumidor de maneira isolada, por sua condi¢cdo de vulnerabilidade, ndo
consegue fazer uma censura prévia sobre a publicidade que Ihe é apresentada.
Dessa forma, acaba sendo vitima de abusos ante o exercicio do poder de persuasao
das propagandas. Diante dessa realidade, surge a preocupacdo em se discutir a
regulamentacdo da atividade publicitaria. Nesse contexto, cabe ao direito criar meios
para se garantir que as expectativas dos consumidores, resultantes do poder
persuasivo da publicidade, sejam atendidas de maneira satisfatéria. Para que a

realizacdo do controle da atividade publicitaria concorra de maneira eficaz, é
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necessaria a intervencdo estatal, levando em consideragdo a protecdo do

consumidor de maneira coletiva. A esse respeito, anota Benjamin (1998):
Realmente, o consumidor, sozinho, ndo consegue fazer frente aos abusos
massificados da publicidade. O fenbmeno, por ser coletivo, ndo permite que
cada consumidor, individualmente, se proteja contra os abusos e desvios
publicitarios. Ou se protege a todos, conjunta e indistintamente, ou nao se
resguarda ninguém. Qualquer intervencdo estatal na matéria, em
consequéncia, devera levar em conta a dimensao coletiva. (BENJAMIN,
1998, p. 36).

As formas de comunicacdo utilizadas pelas agéncias publicitarias, na
tentativa de estimular o consumo, também sdo passiveis de certa vigilancia. A ordem
juridica ndo admite uma mensagem publicitaria que coloque em risco a seguranca, a
vida e a saude dos consumidores ou que estimule a disseminacdo de preconceitos
ou a exclusao social. No Brasil, ndo ha uma andlise prévia do anuncio publicitario.
Em razdo dessa lacuna, o controle da publicidade ocorre como um ato de
reprimenda, apdés a veiculacdo da publicidade. Nesse caso, sdo aplicadas as
penalidades para que os efeitos lesivos sejam sanados, quando ocorre a divulgagéao
de um anuncio que ndo cumpre as normas de protecdo consumerista. Em relacéo a

definicdo do que seria o controle da publicidade, Brito (2013) escreve:

O préprio ato de regulamentar a atividade publicitaria, o que constitui um ato
em constante atualizagdo, com a determinacao do que é proibido ou ndo na
elaboragdo de anuncios publicitarios, com fins ao controle de lesBes
coletivas ou individuais, deve ser considerado também como um ato de
controle. Por isso, entenderemos o controle publicitario como o conjunto de
funcdes de regramento, de verificagédo (ou fiscalizacédo), de reparacéo e de
punicdo. (BRITO, 2013, p. 67).

Quando o Estado usa seu aparato para inibir a mensagens publicitarias,
surgem indagacdes questionando se tal intervencdo seria uma espécie de censura
limitadora do exercicio da liberdade de expressdo, consagrada como direito
fundamental, no inciso IV do art.5° da Constituicdo Federal. A liberdade de
expressdo também encontra amparo no inciso 1X do mesmo artigo, que preceitua: “E
livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicagéo,
independentemente de censura ou licenca”.

A liberdade de expressdo possui alguns fundamentos que justificam sua
protecdo pela Carta Magna, destacando-se: a democracia, a busca da verdade, e 0
primado conhecimento, e a autonomia de consciéncia. A preservacdo de tais

fundamentos é utilizada pelos que defendem a ndo regulamenta¢do das mensagens
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publicitarias como elemento justificador da liberdade de expressao. A discussao se
torna mais acirrada quando o direito fundamental € posto em oposi¢cao da historia
recente do Brasil, marcada pela ditadura e pela censura.

Por outro lado, os que sao favoraveis a ado¢ao de um controle estatal sobre
0 ato publicitério afirmam que o direito fundamental, assegurador da liberdade de
expressdo, ndo deve ser exercido de forma absoluta. Para Gonsalves (2013, p.40-
44), esses fundamentos ndo podem ser aplicados a publicidade, justificando que

publicidade, como instrumento de persuasdo e convencimento, vinculado a
finalidades lucrativas e submetido a interesses privados, ndo constitui forma de
exercicio da soberania popular e de efetivagao do autogoverno democratico”.
Todavia, ndo se pode aceitar a tese de que o controle da publicidade
enfraqueceria a democracia. Por outro lado, € preciso afastar a ideia de que a
publicidade contribuiria para a busca da verdade, por seu carater persuasivo. E que,
em alguns casos, acaba por distorcer informacdes. Acerca desse embate, convém
transcrever o entendimento de Benjamin (1999):
Reconhecer o direito de publicidade ndo implica eleva-lo ao mesmo patamar
constitucional da garantia de liberdade de opinido conferida aos cidadéos e,
no nosso modo de ver, s6 a eles, como pessoa fisicas. Ndo significa
tampouco, como corolario, impedir a imposicdo de certos limites e até
exclusbes setorizadas a tal exercicio, quando o interesse publico assim o

exigir. [...] Controle da publicidade, entdo, nada mais € que o controle sobre
a empresa. Por conseguinte, sem qualquer fundamento constitucional a

tese de que controlar a publicidade é instaurar a censura, mais ainda
guando esteja ela causando ou prestes a causar danos materiais, ou morais
aos consumidores e aos valores primarios da sociedade. (...) incorporar a
publicidade no mesmo arcabouco da liberdade de opinido é, sem duavida,
Ihe dar, diretamente, o mesmo valor que a manifestacdo politica, religiosa
ou filantrépica, e o préprio mercado ao patamar mais elevado da civilizagdo
dos valores humanos. (BENJAMIN, 1999, p.65).

Ante os argumentos expostos pelo autor, mostra-se fragil também qualquer
espécie de premissa que levante a hipétese de que o controle da publicidade feriria
a liberdade de informagcdo ao consumidor e, consequentemente a liberdade de
expressao comercial. Apesar de se reconhecer que as prerrogativas citadas acimas
sdo primordiais para a informacdo e venda de produtos, o direito de se fazer
publicidade é baseado na livre concorréncia. Significa que como qualquer outro
direito € passivel de ser limitado pela Constituicdo Federal, levando-se em
consideracgao o carater relativo dos direitos e garantias fundamentais.

Mesmo que tendenciosamente possa ser compreendida como uma arte, a
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publicidade ndo estd fundada na liberdade de expressdo, mas na livre iniciativa
econdmica. O controle da publicidade € um tema que gera divergéncias, sobretudo
guando se questiona sobre a dualidade envolvendo a livre iniciativa e a intervencao
do Estado. Além das alegacBes apontadas, persistem 0s argumentos por parte
daqueles que sao contrarios a qualquer forma de regulamentacdo estatal na
atividade publicitaria, propondo uma espécie de controle privado. Essa proposta se
apresenta como uma alternativa a regulamentacédo, devendo ser formulada pela
iniciativa espontanea dos profissionais da area, no sentido de criar normas éticas
que passam disciplinar as suas atividades.

Existem trés sistemas de controle de atividade publicitaria: o
autorregulamentador ou privado, o legal ou estatal e 0 misto. O sistema estatal ou
legal de controle da publicidade somente podera ser exercido por quem cabe ditar
normas, implementando-as e punindo as condutas indevidas. Trata-se de uma
espécie de controle externo, isto é, uma forma de intervencédo do Estado na iniciativa
privada. Segundo esclarece Pasqualotto (2007, p.67), atua como uma intervencao
do Estado na economia. O sistema estatal puro pressupde que apenas o Estado tem
competéncia para combater os abusos da publicidade. A favor desse sistema de
controle, Benjamin (2004, p.51) alega que o poder coercitivo do Estado pode ser
considerado uma vantagem extensiva para a sua eficacia. Nesse sentido, esclarece
gue a inobservancia das normas de ordem publica pode acarretar sancdes de
natureza juridica.

A liberdade no exercicio da atividade publicitaria encontra restricdes
expressamente previstas no préprio texto constitucional, notadamente no que se
refere a protecdo da crianca, da familia e da saude. Neste sentido, dispdem o inciso
I do 8 3° e 0 § 4° do art. 220. Ao tratar da comunicacao social, o constituinte de
1988 explicitou principios norteadores da programacao das emissoras de radio e TV
no pais. Para tanto, cabe a lei federal criar instrumentos que propiciem ao individuo
e a familia meios de se protegerem da programacao televisiva e radiofénica que
viole os principios elencados na Carta Magna. Em consequéncia, ndo € admissivel a
propaganda de produtos servicos que possam ser nocivos a saude e ao meio
ambiente. O § 4° do citado artigo dispde que propagandas sobre tabaco, bebidas
alcodlicas, agrotoxicos, medicamentos e terapias estardo sujeita as restricoes legais.

Com relacdo a norma infraconstitucional, o legislador passou a reconhecer

alguns principios que tém a finalidade propria de regular a publicidade, optando por



63

intervir e controla-la sempre que apresentar abusividade. Com esse objetivo, art.37
do Cddigo de Defesa do Consumidor-CDC proibe qualquer publicidade tida como
enganosa ou abusiva. O controle da publicidade encontra sua base na natureza
difusa do direito do consumidor. Corroborando essa afirmagdo anota, Benjamim
(2001):
O legislador, modernamente, vem passando a exercer um controle difuso do
fendbmeno. Ou seja, a publicidade, embora ainda enxergada como
mercadologicamente importante, passa a ser igualmente vista como
manifestacdo social difusa, dai concluindo-se que os maleficios que
ocasionalmente provoca no mercado sdo, pela mesma razdo, difusos.
(BENJAMIN, 2001, p.267-268).

O sistema de controle da publicidade exclusivamente privado caracteriza-se
pela auséncia do poder pubico. Parte assim, do pressuposto de que o Estado nao
tem legitimidade para prover o regramento da publicidade. Os defensores desse tipo
de controle acreditam-se que o sistema privado possui condi¢cdes suficientes para
regulamentar o mercado publicitario e estabelecer as medidas corretivas, em caso
de desvio no exercicio da atividade publicitaria.

Esse sistema de controle de publicidade, também conhecido como
autorregulamentador, vem se configurando como uma tendéncia internacional. O
bloco de paises da Unido Europeia tem a maior concentracdo dessas iniciativas,
tendo em vista que com vinte e cinco paises que adotam a autorregulamentacéo da
publicidade. Nos Estados Unidos, ha um cddigo de autorregulamentacédo especifico
para a publicidade infantil. Discorrendo a respeito do controle da publicidade
exclusivamente privado, Brito (2014) faz alguns esclarecimentos quanto a
fiscalizag&o realizada pelos entes privados que compdem o mencionado sistema:

Para a realizagdo do controle exclusivamente privado de publicidade, as
entidades privadas no meio publicitario se reinem por um negécio juridico,
gue pode se configurar como uma associagdo ou sociedade de classes, e
estabelecem um sistema de regras que limitam o exercicio da criacdo
publicitaria e fiscalizam aqueles que desobedecem ao pacto firmado.
(BRITO, 2013, p.87).

O controle exclusivamente privado da publicidade nasce, sobretudo, da
vontade das pessoas juridicas de natureza privada, envolvidas no mercado
publicitario. Dentre as vantagens da autorregulamentacdo, destacam-se a
flexibilidade na edicdo de normas e procedimentos, bem como o0 maior uso das
técnicas de mediacdo e arbitragem. Esse modelo propicia mais velocidade no

resultado e maior vinculo envolvidos na avaliacdo das questdes do mercado, quando
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comparado a regulamentacao exercida pelo Estado.

As falhas desse sistema privado de controle da publicidade sdo apontadas
por Benjamim (2001, p.265-266). Segundo alega, as regras nao vinculam todos os
integrantes do mercado publicitario, mas apenas aqueles que aderem ao pacto.
Além disso, ndo se configuram como normas juridicas, por auséncia de
generalidade, uma vez que obrigam apenas aqueles que aderiram ao pacto.
Contudo as orientagcdes aprovadas. Embora reconhecendo a importancia da
autorregulamentacao, o autor referido entende que o sistema se apresenta apenas
como uma espécie de derivagdo contratual, ndo possuindo uma forca vinculante
capaz de proteger o consumidor.

No Brasil, a publicidade foi disciplinada no ambito privado bem antes da
promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988. O Conselho Nacional de
Autorregulamentacéo publicitaria —CONAR foi criado em 1980, seguindo-se a edi¢édo
do Cddigo Brasileiro de Autoregulamentacdo Publicitaria- CBARP. O codigo possui
cinquenta artigos e vinte anexos, disciplinando as normas éticas a serem
observadas pelos anunciantes e agéncias de publicidade na elaboracdo e
divulgagéo de seus anuncios.

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria é uma
organizacdo nao-governamental na forma de sociedade civil. Foi fundado em 1980
pelas associacdes representativas das agéncias de publicidade, de anunciantes e de
veiculos de comunica¢des. Com base no Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria- CBARP e por meio de seu conselho de Etica, julga as denlncias
formuladas por interessados, consumidores ou associados. As decisbes do CONAR
nao tém efeito vinculativo, caracterizando-se apenas como recomendacoes,
opiniBes, conselhos ou pareceres, totalmente destituidos de forca cogente.

Apés essas breves consideracdes a respeito dos dois sistemas de
publicidade (estatal ou exclusivamente privado) passa-se a tratar do controle de
publicidade misto adotado pelo Codigo de Defesa do Consumidor. Caracteriza-se
como uma espécie de juncdo dos elementos do controle privado com as normas de
regulamentacdo estatal. Trata-se de um sistema que recepciona as duas outras
formas de controle. Funciona tanto a partir de elementos do sistema de
autorregulamentagdo como dos procedimentos judiciais e administrativos impostos
pelo Estado.

O controle misto passa a ser desconcentrado, com caracteristicas hibridas,



65

conforme assinala Benjamin (2001, p. 214): “Desconcentrado por ndao haver uma
centralizacdo da regulamentacdo em um unico 6rgdo. Misto, por sua vez, devido a
regulacédo efetuada tanto pelo Estado como pelos préprios agentes publicitarios. ”
Nesse sistema, o Estado estabelece normas gerais, enquanto o setor privado cria
normas especificas para cada atividade. Analisando a forma de atuacao do controle
misto de publicidade, Torres (2014) esclarece:
O setor privado, através de uma organizacdo especifica como o CONAR,
tem o poder de fazer cessar a publicidade que desatende as regras.
Também o Estado, através de 6rgdos especificos e do préprio Poder
Judiciario, tem o poder de coibir publicidade que nado esteja de acordo com
as regras pré-estabelecidas. (TORRES, 2014, p. 87).

Quando se analisam os sistemas de controle de publicidade sob um olhar
genérico é preciso atentar alguns aspectos, para que se possa ter uma melhor
compreensao da tematica. Um deles é que a atividade publicitaria necessita de
regras estabelecidas, a exemplo de qualquer atividade comercial. A publicidade néo
pode ser considerada como uma mera atividade promotora de vendas, sendo
passivel de ensejar a responsabilidade civil e penal do fornecedor, em caso de
abuso.

A doutrina majoritaria entende que no Brasil vigora o controle misto de
publicidade. A adocdo dessa espécie de sistema misto de controle de publicidade
resultou na inexisténcia de um 6rgéo especificamente responsavel pela fiscalizacdo
da publicidade, mais especificamente dirigido a um publico menor de doze anos de
idade. A esse respeito, esclarecem Torres (2014, p 110) “Apesar de toda previsao
legal e doutrinaria, observa-se que a publicidade dirigida a crianga € regulada de
uma forma ampla, cujo fundamento esta mais centrado no principio da dignidade da
pessoa humana do que na relagdo de consumo”. Feitas essas consideracoes,
passa-se a abordar o conteldo da regulamentacdo legal e privada da publicidade

em relagédo as criancas.

4.2 O CONTROLE DA PUBLICIDADE DIRIGIDA AO PUBLICO INFANTIL

No Brasil, a publicidade dirigida ao publico infantil € regida por algumas
normas contidas na Constituicdo Federal, no Estatuto da Crianca e do Adolescente-

ECA e no Cddigo de Defesa do Consumidor- CDC. No entanto, a Resolucdo n® 163
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do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente — Conanda
publicada em marco de 2015, € a que possui normas mais restritivas em relacéo a
publicidade para criangas.

A Constituicdo da Republica tratou com destaque, em seu titulo VIII, capitulo
VII, da questdo da protecdo da criangca. Essa preocupacdo constitucional estd em
consonancia com os principios da protecdo integral da crianca sistematizados na
Convencéao sobre os Direitos da Crianca da ONU. Acerca da questdo da protecéao da
crianca é oportuno transcrever o posicionamento de Monbeger (2002):

A protecdo integral deve ser entendida em seu sentido mais amplo, visto
gue a crian¢a necessita de amparo fisico, material, psicolégico ou espiritual,
a fim de que sejam supridas suas necessidades de afeto, alimento,
vestuario, salde, educacao, lazer, etc. E lhe seja dispensado todo o cuidado
e protecdo em face de qualquer forma de exploracdo. (MONBEGER, 2002,
p.41-42).

Analisando-se a abrangéncia do principio da protecao integral da crianca,
conclui-se que o publico infantii merece uma protecdo em todos 0s aspectos,
inserindo-a na atencdo em face dos abusos publicitarios. Ainda a respeito da
protecao integral da crianga, enfatiza Mobenger (2002, p.64) que:

Ao publico infantil deve ser dispensada protecdo especial em varios
aspectos, inclusive na seara da comunicacédo comercial a ele dirigida, sendo
inegavel que os infantes, devido a sua condi¢cdo peculiar de pessoa em
desenvolvimento, sdo bastante influenciaveis e ndo apresentam a mesma
capacidade um adulto para tomar as decisbes e avaliar os critérios
subjetivos relativos a publicidade. (MONBEGER, 2002, p.64).

Com o objetivo regulamentar a publicidade e proteger o consumidor, o CDC
adotou Vvérios principios balizadores, dentre 0s quais destaca-se a norma disposta
no art. 39 IV. Tal dispositivo prevé a protecdo do publico infantil, sendo vedado ao
fornecedor, na ansia de oferecer produtos prevalecer-se da fragueza ou ignorancia
do consumidor. Enfim, a légica do sistema consumerista em termos de protecao a
crianca deve ser averiguada sob a perspectiva de sua condi¢cdo de vulnerabilidade
decorrente de sua inexperiéncia e deficiéncia de julgamento.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente- ECA ndo apresenta dispositivo
voltado exclusivamente para a publicidade. No entanto, prescreve, em seu texto, que
criancas e traga em seu texto em ambito geral a anunciagcdo de que criancas e
adolescentes devem ser protegidas de qualquer tentativa de exploragdo em

decorréncia de sua natureza e desenvolvimento mental.
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Ha, no entanto, normas voltadas a programas e espetaculos que devem
observar padrbes éticos, finalidades educativas, cultural e informativa conforme
depreende o artigo 76 da ECA que € claro ao estipular que “as emissoras de radio e
televisdo somente exibirdo, no horario recomendado para o publico infanto-juvenil,
programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas”.

Apesar da apresentacdo dos mencionados dispositivos da lei consumerista
visando coibir os abusos publicitarios Ainda ndo existe no Brasil uma legislacdo
especifica para a publicidade de produtos infantis, de modo que atualmente cabe
apenas as normas do Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria
(Conar) ou do Poder Judiciario, na analise do caso concreto, avaliar e definir as
situacfes publicitarias quanto ao quesito abusividade. Nota-se um sistema juridico
aberto em clausulas gerais instituido pelo legislador no CDC.

N&o obstante, existem no ambito da legislacdo da autorregulamentacéao,

normas especificas que regem a matéria, que conforme sera demonstrado a seguir.

4.3 ANALISE SOBRE O CONTROLE DA PUBLICIDADE DIRIGIDA AO PUBLICO
INFANTIL

O Coadigo de Autorregulamentacdo Publicitaria- CBAR foi mais especifico
gue o CDC quanto ao controle de publicidade direcionado ao publico infantil. A
Décima intitulada “Criancas e Jovens”, estabelece parametros a serem observados
por seus afiliados na elaboracdo de pecas publicitarias para esse publico. O art. 37,
determina que “os esfor¢cos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidadaos
responsaveis e consumidores conscientes ”. O dispositivo, ora mencionado, deixa
bem claro que criangas e adolescentes ndo podem ser alvos de apelo de consumo
devendo a publicidade ser direcionado aos pais ou responsaveis. Além mais o
CBARP orienta os anunciantes para que dispensem especial atencado a seguranca e
as boas maneiras. Com especial énfase, dispde que criancas nao devem figurar
como modelos em andncios que promovam o consumo de bens incompativeis com
sua condi¢cdo, como armas, jogos de azar, etc.

No inciso, I, do art.37, estabelece que os andncios ndo podem trazer

mensagens cujo conteudo possa:
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a) Desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e
ao meio ambiente;

b) Provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminacdo, em particular daqueles
que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

c) Associar criancas e adolescentes a situacdes incompativeis com sua condicao,
sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

d) Impor a nocéo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na
sua falta, a inferioridade

e) Provocar situacbes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o propésito de impingir o consumo;

f) Empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a
participacdo deles nas demonstracfes pertinentes de servigo ou produto;

g) Utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja confundido com
noticia,;

h) Apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e adolescentes
contenha caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos
0s similares;

i) Utilizar situacbes de pressdo psicologica ou violéncia que sejam capazes de
infundir medo.

Comparado ao regramento do sistema publico, em particular, o Codigo de

Defesa do Consumidor-CDC reserva apenas um artigo voltado a preservacao da

crianca contra a publicidade abusiva. Como foi visto, o regramento privado, tomando

como base o art. 37 do CBARP, apresenta-se mais detalhado quanto as normas
vedadas ao anunciante.
Além do art. 37, ha outras normas constante no CBARP que se referem-se

a publicidade destinada ao publico infantil. Em razdo das preocupacdes com a

crescente obesidade que atinge especificamente as criangas, o texto “h™, que

disciplina a publicidade de alimentos, refrigerantes, sucos, achocolatados, bebidas
ndo carbonadas e as nao alcodlicas. Dentre as recomendac¢fes para a publicidade
de tais produtos destaca-se: a abstencao de qualquer estimulo imperativo de compra
ou consumo, especialmente se apresentado por autoridade familiar, escolar, médica,

esportiva, cultural ou publica, bem como por personagens que os interpretem, salvo
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em campanhas educativas, de cunho institucional, que promovam habitos
alimentares saudaveis. Quanto a publicidade de bebidas alcodlicas destaca-se o
anexo “ p “ a veiculacdo de mensagens que divulguem imagens de criancas e
adolescentes. Além disso, na espécie de publicidade ndo poderda empregar
linguagem, expressdes, recursos graficos e audiovisuais reconhecidamente
pertencentes ao universo infanto-juvenil.

Ainda adentrado a respeito do tema, em 2013, um estudo encomendado
pela ABAP -Associacdo Brasileira de Agéncia de Publicidade com o apoio do
Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria- CONAR. Foram analisados
duzentas e setenta e seis campanhas publicitarias voltadas para criancas de 2006 a
2013. Todas as campanhas analisadas nesse estudo foram classificadas pelo
CONAR como um grupo especifico de pecas publicitarias como propagandas
voltadas a esse publico especifico. Essa classificagcdo que separa publicidade
dirigida ao publico infantil das demais passou a ser adotada pelo Conar, em meados
de 2006, quando o Codigo de autorregulamentacdo foi modificado. Em 2012, o
CONAR julgou trezentos e vinte e sete anuncios sendo 12,5% referentes a
propaganda voltada para criangas e adolescentes. Ao final, aplicou-se uma ou mais
punicdes previstas no Codigo em 60% delas.

Apesar dessas medidas saneadoras, o controle de publicidade exercido pelo
CONAR nao apresenta julgamentos eficientes a protecdo da crianca e do
adolescente. Analisando os dados de e tal pesquisa realizada em 2012, Torres (2014
p. 76) aponta que “dentre os julgamentos atinentes aos direitos de criangas e
adolescentes, houve vinte e cinco arquivamentos e trinta e cinco aplicacbes de
alguma penalidade (sustacéo, alteracdo ou adverténcia ao anunciante).

No ano de 2013 foram levados ao Conselho de Etica do CONAR trezentos e
dez casos de publicidade que, em tese, teriam violado algum dispositivo do Cédigo
de Autorregulacdo Publicitéria. Desse total de casos, vinte e sete casos, (9%) foram
julgados e classificados como situacdes que afrontavam a secédo 11 que trata de
“Criangas e Jovens”. Outros vinte (6%) foram analisados sob a 6tica da agresséo as
normas protetivas das criangas e jovens, porem classificados em outras categorias,
como “Identificagdo Publicitaria”, “Seguranca e Acidentes”. As demais reclamagdes
(85%) foram classificadas pelo Conar como afronta a outras se¢fes nao
relacionadas aos direitos das criancas e adolescentes.

Quando se faz um recorte dos processos autuados por afronta a Secéo 11,
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do CBARP observa-se de 48% das reclamacdes foram arquivadas. Tomando como
base todos os processos em que se discutiu violacdo de direitos a criancas e
adolescentes, mesmo nédo se enquadrado na sec¢éo 11, 25% resultaram em sustacao
da campanha publicitéria, ao passo em que foi determinada aos veiculos a sustacao
da campanha em vinte e um por cento dos casos em que houve dendncia por
violacdo expressa a referida Secéo 11.

Em sua pesquisa, Torres (2014, p.78) verificou que o numero de
arquivamentos dos casos julgados pelo Conselho de Etica, no ano de 2013, totalizou
58%. Observou também que, em apenas 20% dos 107 casos julgados, decidiu-se
pela sustacdo do anuncio lesivo aos direitos das criancas e adolescentes. Com base
no resultado dessa pesquisa, guestiona-se, se ha efetividade no controle de
publicidade de produtos direcionados ao publico infantil. Como foi visto, houve o
arquivamento de um ndamero expressivo de casos. Outros foram considerados como
n&o afrontosa a sec¢éo que trata de criancas e jovens contidas no Codigo de Etica do
CONAR. Observando esses dados, Torres (2015, p.67) faz a seguinte declaracao:
“Ha ineficiéncia de atuagédo ou, ao menos, insuficiéncia de um controle posterior a
divulgacdo do ato para proteger o publico infantii da exposicdo a valores
incompativeis com sua idade”.

Outra deficiéncia, do Conar, desta vez, apontada pelo Instituto Alana esta
relacionada ao atraso nos julgamentos das representacdes e pedidos de sustacao,
em sede de liminar, das campanhas com caracteristicas abusivas. Um dos casos diz
respeito a representagcdo contra a empresa de Mcdonalds referente a
comercializagdo do Mclanche Feliz, com brindes do filme “Rio” que estava sendo
divulgadas em varios veiculos de comunicacéao.

Na fundamentacdo dessa representacdo, alegava afronta aos preceitos do
Cddigo de ética aprovado pelo proprio CONAR, quanto a violagdo do artigo 37, item
2. Apontava-se evidéncias de distor¢cao psicolégica tanto dos modelos publicitarios
guanto das criancas. A representacdo aduzia que a publicidade veiculada abusava
da inexperiéncia do publico infantil, conduta vedada pelas alineas “b” e “c” séo
igualmente violados pela utilizacdo das personagens da animacao.

A empresa Arcos Dourados Comércio de Alimentos Ltda é uma das
signatarias do “Compromisso Publico” de empresas do setor alimenticio pactuado
perante a Associacdo Brasileira de Industrias de Alimentos -ABIA e a Associacao

Brasileira de Anunciantes —ABA. A citada empresa assumiu 0 compromisso de nao
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mais fazer publicidade dirigida a criancas de até doze anos. Em especial, deixaria de
anunciar alimentos ou bebidas cujo perfil nutricional ndo atendesse a critérios
especificos baseados em evidéncias cientificas ou alimentos que tivessem alto teor
de sédio, acucar, gorduras saturadas ou gorduras trans., no entanto, a empresa
deixou de cumprir o compromisso assumido, sendo por isso, solicitado ao CONAR a
sustacdo da publicidade. Estranhamente, o pedido foi arquivado.

Diante de tal fato, nota-se que, apesar de realizar um trabalho de
fiscalizacdo e orientacdo, no que se refere ao quesito publicidade dirigida ao publico
infantil. O CONAR ndo vem cumprindo satisfatoriamente sua funcéo. Além de
analisar um numero insignificante de reclamacdes vem proferindo decisdes em
desacordo com sua proépria legislacdo. Ainda a respeito das decisfes tomadas pelo
CONAR, guestionamentos surgem por parte de instituicbes e movimentos sociais,
guanto a prevaléncia de interesses privados. Observa-se que a sua maior parte € de
anunciantes e representantes de empresas privadas.

Apesar da inexisténcia de normas constitucionais e infraconstitucionais, a
publicidade dirigida ao publico infantil, no Brasil, ainda é feita de forma muito aberta.
Inexiste uma politica de efetiva protecao a essa populagdo de consumidores. Essas
razdes, dessa lacuna, surgem guestionamentos, a crianga no papel de consumidora
apontando a necessidade de uma regulamentacdo restritiva e coercitiva, visando
proteger o publico infantil. Essa matéria sera objeto de abordagem no tépico a

seqguir.

4.4 A NECESSIDADE DE UMA REGULAMENTACAO ESPECIFICA: ANALISE DOS
PROJETOS DE LEIS

O debate sobre a publicidade infantil tem se aprofundado, no Brasil, nos
ultimos anos. Trata-se de um publico, especialmente vulneravel e hipossuficiente,
seja por razdes fisicas e psicologicas, discussdes acerca dos limites da publicidade,
exclusivamente, direcionado a esse grupo vém despertado o interesse da sociedade.
De um lado, aqueles que séo totalmente a favor da comunicacao publicitaria dirigida
a criangas e adolescente, alegando que o panorama atual de legislacdo brasileira
apresenta regras suficientes para coibir abusos. Em contraposi¢éo, ha que sustente

a ideia de gque as atuais regras de protecdo ao publico infantil necessitam de uma
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nova redacdo constitucional, desta vez, enfatizando um rol proibitivo de normas
especificas voltadas ao mercado de incentivo ao consumo infantil.

A defesa da necessidade alteracdo na legislacdo vigente no campo da
publicidade é justificada devido aos exorbitantes numeros de anuncios abusivos
direcionados ao publico infantii que vém sendo veiculados, nas duas udltimas
décadas nos meios de comunicacdo do pais. O cerne da discussdo se baseia no
respeito prioridade integral de protecdo a esse publico albergado pelo artigo 227 da
Constituicdo Federal e recepcionado pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente-
ECA.

Conforme, ja assimilado, no que tange a publicidade em geral, as criancas
brasileiras ndo estdo protegidas por uma lei especifica, embora se possa fazer
referéncia os artigos 36 e 37 do Cddigo de Protecao e Defesa do Consumidor (Lei n®
8.078, de 1990). O artigo 37 estabelece a proibicdo de toda publicidade enganosa ou
abusiva, considerando abusiva, dentre outras, a publicidade que explora a
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca. O artigo 36, por sua vez, diz que
“a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal”.

Embora, o Cddigo de Defesa do Consumidor tenha priorizado a
vulnerabilidade infantil diante da publicidade, existe a necessidade de uma
regulacdo especifica voltada para a publicidade dirigida as criancas. Essa
necessidade de regulamentacdo passou a ser externada através de propostas de
projetos de lei em tramitacdo no Congresso Nacional. Cita-se o projeto n° 5.291/01
de autoria do deputado Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR) em que propde o0 acréscimo
de paragrafo ao artigo 37, da Lei n°® 8.078 de 1990, o Codigo de Defesa do
Consumidor, com disposi¢cdes aptas a proteger as criancas dos apelos de consumo
a elas dirigidos.

Fruto de debates e audiéncias publicas no Poder Legislativo, desde a
apresentacdo de seu original, o texto vem sendo modificado inUmeras vezes,
destacando-se entre 0s seus substitutivos a proposta oferecida na Comissédo de
Defesa do Consumidor que contempla ndo uma lei especifica sobre a publicidade
direcionada as criangas, mas sim um acréscimo ao paragrafo 2° do artigo 37 do
Cddigo de Defesa do Consumidor. Assim, passaria a ser considerada também como
abusiva a publicidade “que seja capaz de induzir a crianga a desrespeitar os valores

éticos e sociais da pessoa e da familia” e que “estimule o consumo excessivo”.
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A proposta de substituicdo do texto inicial consiste em uma redagcao mais
protetiva, exemplificando os diferentes parametros que caracterizam uma
publicidade infantil, fixa critérios que permitem distinguir o apelo de consumo dirigido
a esse publico e prevé principios que devem guiar a publicidade dirigida a
adolescentes Atualmente, a PL 5.921/2001 encontra-se no referido Plenario em
regime de tramitacdo ordinaria. Representa um dos principais projetos em busca da
regulamentacé&o da comunicagdo mercadologica dirigida a criancas.

Outra preocupacdo quanta a regulamentacdo da publicidade esta
relacionada a divulgacédo e a promog¢do de alimentos com quantidades elevadas de
acucar, de gordura saturada, gordura trans, de sodio, e de bebidas com baixo teor
nutricional. Trata-se do projeto de lei n°® 1637/07 de autoria do deputado federal
Carlos Bezerra (PMDB/MT).

Entre as propostas apresentadas pelo referido projeto de lei, com objetivo de
garantir protecdo as criancas, destaca-se a proibicdo de publicidade televisiva de
produtos entre dezoito e vinte e uma horas, durante programacao infantil. Propde-se
também a proibicdo de venda casada desses produtos, bem como a utilizacdo de
figuras, desenhos, personalidades e personagens que sejam admirados pelo publico
infantil. Consta ainda a proibicdo de veiculagcdo de mensagens publicitarias nas
instituicdes de ensino infantil ou fundamental, além de em outras entidades publicas
ou privadas destinada a oferecer cuidados as criancas. Por fim, o referido projeto
proibe a publicidade de material educativo em eventos de incentivo a cultura,
educacao ou desporto. Em sua justificativa, o autor do projeto chama a atencéo para
doencas crbnicas ndo transmissiveis, em especial, da obesidade infantil. Diante
disso, julga imperiosa a necessidade de regular a publicidade de alimentos dirigida a
criancas, como forma de combate a obesidade, especialmente, levando-se em
consideracao a vulnerabilidade do publico infantil.

Estdo dispositivos importantes para a infancia tais como restricdo da
publicidade televisiva de produtos entre 6h e 21h, proibicdo da veiculacdo durante
programacao infantil, proibicdo da venda casada desses produtos, impedimento de
utilizacdo de figuras, desenhos, personalidades e personagens que sejam cativos ou
admirados pelo publico infantil e proibicdo de veiculacdo nas instituicdes de ensino
infantil ou fundamental e em outras entidades publicas ou privadas destinadas a
fornecer cuidados as criancas, bem como na producdo de material educativo e em

eventos de incentivo a cultura, educacéo ou ao desporto.
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O projeto de lei n°® 1637/07 tem como justificativa a crescente expansao das
doencas crénicas nao transmissiveis, em especial a obesidade infantil. Diante disso,
vale destacar a importancia de regular a publicidade de alimentos dirigida a criancas
como forma de combate a obesidade, especialmente se considerarmos
vulnerabilidade do publico infantil.

Ainda com o foco na publicidade de produtos alimenticios considerados
inadequados para criancas, destaca-se o projeto de lei n® 1745/11, de autoria do
Deputado Federal Roberto Santiago (PV/SP) visando impedir a venda de alimentos
para criangas, acompanhada de brinquedos, brinde, prémio ou congéneres a titulo
de bonificacdo. O projeto surgiu como resultado de reflexdo gerada pelo Instituto
Alana e o Instituto de Defesa do Consumidor. As duas entidades enviaram carta a
Camara dos Deputados propondo a regulamentacdo da publicidade de alimentos
voltada para criangas. Apresentavam como justificativa o problema do aumento da
obesidade que vem atingindo criancas e adolescentes. Alertaram também para o uso
indiscriminado do marketing na comunicacdo mercadoldgica voltada para criancas.

Importante frisar que as discussoes relativas a regulamentacao publicitaria
destinada ao publico infantil ndo se resumem apenas a midia televisiva. Como se
sabe, as novas tecnologias da comunicacdo vém sendo utilizadas pelo mercado
publicitario visando chamar a atencdo desse segmento, sendo recorrentes as
mensagens de marcas de alimentos nos espacos escolares.

Como o objetivo de combater a invasao da publicidade ao ambiente escolar
encontra-se em tramitacdo na Camara dos Deputados o projeto de lei n® 2640/2015,
de autoria do deputado Federal Luciano Ducci (PSB/PR). Prop0e acrescentar ao
paragrafo Unico ao artigo 22 da Lei n°® 9.394 de 1996, que traz as diretrizes e bases
da educacdo nacional, para vedar o apelo ao consumo nos estabelecimentos
publicos e privados da educacdo bésica. Convém observar que outra proposta
acerca da restricdo da publicidade no ambiente escolar ja vinha sido discutida no
Senado Federal, desde 2005. Trata-se de um projeto de lei n°® 406/2005, que
disciplina a comercializacao de alimentos nas escolas de educacao basica.

E conhecida a morosidade de tramitagio e aprovacido dessas propostas
relacionadas a questdo da publicidade infantil. Diante desse problema, em abril de
2014, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente- CONANDA,
orgao ligado a Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica, editou

a Resolucdo n°® 163, que considera como abusiva toda e qualquer comunicacao
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mercadoldgica dirigida as criancas. De acordo com, a resolucdo qualquer tipo de
publicidade direcionada ao publico infantil com o intuito de persuadi-la ao consumo é
abusiva, reforcando norma contida no Codigo de Defesa do Consumidor.

A resolucédo em referéncia define, como ‘comunicagdo mercadologica’ toda e
gualquer atividade de comunicagdo comercial, inclusive publicidade, para a
divulgacao de produtos, servicos, marcas e empresas realizada, dentre outros meios
e lugares, em eventos, espacos publicos, paginas de internet, canais televisivos, em
qgualquer horario, por meio de qualquer suporte ou midia. Esse tipo de publicidade
também néo pode ser veiculado no interior de creches e das instituicdes escolares
da educacéo infantil e fundamental, inclusive nos uniformes escolares ou materiais
didaticos, ou ainda em produtos ou servicos relacionados a infancia ou relacionados
a infancia e a adolescéncia.

Com o objetivo de sustar os efeitos da Resolu¢cdo 163/14, foi proposta na
Camara dos Deputados, o projeto de decreto Legislativo — PDC n. 1.460/2014. Em
sua justificativa aponta-se justamente a invasdo da area de competéncia exclusiva
do Congresso Nacional. Alega-se também que a liberdade de expressdo e a
independéncia editorial dos veiculos de comunicacao sao pilares imprescindiveis da
democracia.

Ainda no campo de discussédo, utilizando-se de dados oriundos de um
levantamento, feito a pedido da Mauricio de Sousa Producfes, realizado pela
consultoria G.O Associados. Nesse estudo, as entidades do mercado publicitario
alertam para o impacto econOmico gerado pela emisséo da resolucdo 163/14.
Segundo afirmaram, estdo sendo prejudicados treze setores da economia, incluindo

brinquedos, producao agricola, produtos de higiene, limpeza e varejo.

4.5 A EXPERIENCIA DA REGULAMENTACAO DAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS
DE CIGARRO E BEBIDAS ALCOOLICAS COMO SUBSIDIO PARA A
COMUNICACAO DE ALIMENTOS DIRECIONADOS AO PUBLICO INFANTIL

A lei 9.294/1996 criou normas especificas para a regulamentacdo da
publicidade de alguns produtos tais como fumigenos, medicamentos e defensivos
agricolas. O advento dessa lei representou um grande passo no disciplinamento do
consumo e venda desses produtos. No primeiro caso passou a ser vedada em todo
territério nacional, a propaganda comercial de cigarros, cigarrilhas, charutos,

cachimbos ou qualquer outro produto fumigeno, derivado ou nédo do tabaco, com
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excecao apenas da exposicao dos referidos produtos nos locais de venda. Conforme
dispde, o artigo 3° da lei citada, entretanto, exige que a exposicdo venha
acompanhada com anuncios de clausulas de adverténcia, informando os
consumidores, acerca dos maleficios provocados pelo consumo desse produto.

No caso da regulamentacdo da publicidade de bebidas alcodlicas, ha
vedacOes expressas quanto a associacdo do produto a pratica de esportes,
competicbes ou atividades saudaveis. No entanto, para efeito de restricdo de
publicidade, alei considera bebida alcodlica, apenas aquela cujo teor alcodlico seja
igual ou inferior a 13 graus Gay Lussac. E, por exemplo, isenta de restricbes a
publicidade de varias espécies de cervejas. Ja a publicidade de medicamentos,
devera ser direcionada, apenas, para o publico especializado, representado por
profissionais ou instituicbes de saude. Por sua vez, a publicidade de defensivos
agricolas que contenha produtos téxicos, devera ter seu direcionamento exclusivo
para o publico representado por agricultores e pecuarista.

Esse carater restritivo, adotado na legislacdo da publicidade do cigarro,
resultou, paralelamente, em alteragdes nas normas administrativas referente a forma
de manipulagdo do produto. Cita-se, a respeito, a Resolugcdo n° 46 da Agencia
Nacional de Vigilancia Sanitaria- anvisa. Em seu, art. 1° estabelece os teores
maximos permitidos de alcatrdo, nicotina e monoéxido de carbono presentes na
corrente primaria da fumaca, para cigarros comercializados no Brasil.

A experiéncia da regulamentacdo das campanhas publicitarias de cigarros e
de bebidas alcoodlicas devera ser adotada como subsidio para a comunicacao de
alimentos direcionados ao publico infantil. Fazendo uma analise comparativa, os
estudiosos sustentam a ideia de que a determinacao contida na contida na resolucao
n° 46 da ANVISA poderia ser adaptada. Essa medida poderia reduzir a quantidade
de substancias nos alimentos que possam ocasionar a obesidade e problemas
arteriais.

Aparentemente ndo ha& qualquer semelhanca entre a propaganda de
alimentos voltados para o publico infantil e o caso do cigarro. Pode-se citar, por
exemplo, o fato de que os dois segmentos de consumidores tém idades e perfis
diferentes. Porém, uma andlise mais acurada permite identificar alguns pontos de
aproximacao.

Sem duvida, existe uma base comparativa entre a publicidade de cigarro e a

propaganda de alimentos direcionados ao publico infantil. No segundo caso, pode-se
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destacar nos rétulos que determinado produto apresenta baixo teor nutricional. Ou
entdo, que possui, em sua férmula, excesso de substancias que contribuem para o
aumento do indice de obesidade, como, por exemplo, gordura trans. Como se sabe,
na publicidade de cigarros, a adverténcia quanto a nocividade do consumo do
produto € explicita em suas embalagens, utilizando-se de gravuras de fortes
impactos.

Esse modelo de alerta apresentada nas embalagens de cigarros, pode ser
adotada pelos fabricantes de produtos alimenticios direcionado ao publico infantil.
Assim, no caso dos produtos alimenticios que tém, em sua composicao, substancias
gue causam ou agravam o0s problemas relacionados a obesidade, passariam a
expor, em suas embalagens, mensagens ou gravuras, alertando sobre os perigos
provocados por seu consumo excessivo. A necessidade dessa comparagdo, para

fins de regulamentacdo publicitéria, é reforcada por Fragoso (2009), ao anotar que:

A composicdo de muitos alimentos comercializados para o publico infantil,
esta comprovada a existéncia de excessos de substancias nocivas a saude,
0 que permite tragar uma comparag¢ao com o produto “ cigarro”. Nao se trata
de uma comparacao baseado no tipo, no nimero e no grau de nocividade
de substancias existentes no cigarro e na de certos alimentos, mas sim pelo
fato de que a nocividade é umas caracteristicas de diversos produtos
amplamente divulgados. Se, para o cigarro, foram elaboradas restricbes
guanto a sua publicidade, ha muito regulamentado, para os alimentos
voltados para o publico infantil, estd preocupacdo pouco de revela.
(FRAGOSO, 2009, p. 55).

Como ja foi mencionada, as agéncias de propaganda de produtos
alimenticios para o publico infantil utilizam-se de um marketing capaz de camuflar a
nocividade de alguns desses produtos. A estratégia para ocultar os efeitos nocivos
desses produtos, esta na alegacdo de sua ingestdo moderada ndo é prejudicial.
Alega-se também que qualquer produto consumido de maneira desproporcional
podera prejudicar o desenvolvimento saudavel do corpo. Ademais, é constante o uso
de fotografias coloridas, na embalagem de alguns produtos, com a presenca de
criangas fortes e sadias, em contato com a natureza ou praticando atividades fisicas.
Trata-se de mais uma das conhecidas estratégias para ocultar a nocividade desses
produtos.

Normalmente nos intervalos de programas infantis ou até mesmo daqueles
voltados aos adultos, o marketing incentiva o consumo de tais produtos. Destaca-se,

em sua composigao, a presencga de zinco ou ferro, como substéncias essenciais ao
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desenvolvimento infantil. E uma clara tentativa de desviar os cuidados quanto a
presenca de produtos considerados ofensivos ao metabolismo do organismo das
criangas.

A preocupagdo em restringir a publicidade de alimentos para criangas em
embasamento nos dados emitidos pela Organizacdo Mundial de Saude e, segundo
0S quais, no prazo de dez anos, a obesidade devera causar mais mortes que o
cigarro. Os Dados de 2007, apontava que 17,6 milhdes de crianca abaixo dos cinco
anos estdo acima do peso. A regulamentacdo aplicada a industria do tabagismo
apresentou-se eficiente no Brasil, por isso, a regulamentacdo do cigarro pode ser
exemplar para a elaboracao de politicas capazes de regulamentar desde a producao
do produto alimenticio até o seu consumo (FRAGOSO, 2009, p.57).

Na atual sociedade de consumo, ndo é facil controlar a preferéncia das
criancas por uma determinada linhagem de produtos alimenticios. Normalmente, sdo
produtos que apresentam alto teor de gorduras trans., corantes, 6leos, acucares, sal
e demais elementos considerados de baixo valor nutricional. Tal controle, por parte
dos pais ou responsaveis, torna-se ainda mais dificil, ante a avalanche de
publicidades dirigidas a esse publico pelas emissoras de radio e televisdo. Diante
desse quadro, é urgente uma regulamentacdo em nome da hipossuficiéncia do

publico infanto-juvenil.
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5 A JURISPRUDENCIA DOS TRIBUNAIS SOBRE PUBLICIDADE ABUSIVA
DIRIGIDO AO PUBLICO INFANTIL

5.1 DECISOES PROFERIDAS PELO TRIBUNAL DE JUSTICA DO ESTADO DE
SAO PAULO NA PUBLICIDADE ABUSIVA DIRIGIDA AO PUBLICO INFANTIL

O Poder Judiciario brasileiro ainda ndo apresenta posicionamento unanime
guando se trata de publicidade envolvendo criancas no papel de consumidoras.
Apesar dessa lacuna, varias medidas vém sendo tomadas, no sentido de proteger o
publico infantil de campanhas publicitarias abusivas. Nesse aspecto, existem leis em
tramitacdo no Congresso Nacional. Destaca-se também o controle exercido pelo
Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, bem como a emissdo de
resolugcbes administrativas que normatizam a publicidade de certos produtos
direcionados ao publico infantil. Apesar desse conjunto de iniciativas, o Poder
Judiciario ainda ndo possui uma jurisprudéncia solida acerca dessa matéria.

Para a elaboracéo deste capitulo, procedeu-se a avaliagcdo de avaliacao de
material jurisprudencial relacionado com a discusséo a respeito da publicidade
abusiva de alimentos ultraprocessados. Esse discurso foi feito em capitulos
anteriores, sobre o uso de merchandising em novelas infantis e a utilizacdo dos mais
variados artificios de vendas utilizados por parte das empresas de publicidade,
objetivando atingir o publico infanto-juvenil.

No ambito do Poder Judiciario, eventuais repressdes a praticas comerciais,
dentre elas, a publicidade abusiva ou enganosa, séo feitas como resultado de acoes
civis publicas propostas pelo Ministério Publico ou de acdes coletivas impetradas por
entidades de defesa do consumidor, além de outras instituicbes publicas ou privadas
legalmente legitimadas, para esse tipo de iniciativa. O primeiro caso a ser analisado
trata de acdo civil publica proposta pela Fundacdo de Protecdo e Defesa do
Consumidor - PROCONY/SP contra o Sistema Brasileiro de Televisdo — SBT. O autor
dessa acdo formula pedidos condenatérios baseados na pratica intensiva de
merchandising voltado exclusivamente para o publico infantil durante, a
apresentacao de novela.

No texto dessa acao, a citada entidade denuncia a prética de merchandising

infantil na novela mirim “Carrossel” transmitida pela rede de televisdo SBT, no
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periodo monitorado entre maio e agosto de 2012. Convém frisar que alguns
anunciantes contratados pela emissora ja haviam sido condenados, em ambito
administrativo, pelo Conselho de Autorregulamentacéo Publicitaria, por infringéncia
aos arts 1°, 3°, 6° 37 e 50, todos do Cdédigo de Autorregulamentacdo Publicitaria.
Dentre as empresas punidas, destacam-se as seguintes: Cacau Show Ltda. Nestlé
Brasil Ltda., Malharia Brandili Ltda., Mattel do Brasil, Banco do Brasil S.A, Sky Brasil
Servicos e Unilever Brasil.

Em sua acdo, o PROCON/SP requereu que o SBT se abstivesse de
promover merchandising em qualquer de suas novelas ou programas infantis.
Requereu também a condenacdo da emissora SBT por dano moral coletivo, bem
como a obrigacdo de veicular propagandas educativas nos mesmos moldes dos
anuncios feitos durante a programacdo. O conteudo desses anuncios deveria ser
submetido ao crivo do juizo, para exame de sua adequagdo, com oitiva do autor, da
acao. Alegou em sua fundamentacéo, que o Cddigo de Defesa do Consumidor, em
seu art. 37, § 2°, proibe publicidade que se aproveite da deficiéncia e inexperiéncia
das criancas, considerando-a abusiva. Enfatizou a questdo da vulnerabilidade das
criangas por ser encontrarem em fase de desenvolvimento. Portanto, ndo sao
capazes de tomar decisdes ponderadas, quando colocadas diante de uma
publicidade que, na maioria das vezes, nao é identifica como tal.

Como resultado do julgamento do processo, o SBT foi condenado por danos
morais coletivos, por promover merchandising direcionado ao publico infantil na
novela “Carrossel”. Em que pese a argumentacdo da parte ré, questionando o
alegado abuso da publicidade, o juiz Luis Felipe Ferrari Bedendi, da 5% Vara da
Fazenda Publica de S&o Paulo, referindo-se a um dos capitulos da novela, afirmou:
"Chegou-se ao ponto de montarem uma sala de aula com cartazes do sabonete
apostos nas paredes e, com um exemplar, a personagem da professora faz
deliberadamente propaganda, enquanto ensina aos alunos a importancia de lavarem
bem as maos”. Somente nesse trecho, € possivel a verificagdo da infringéncia de
todos o0s requisitos exigidos para o merchandising infantil: deliberadamente foi
destinado ao publico jovem, com o artificio da veiculacdo em uma novela infantil e
ainda fora dos intervalos e espagos comerciais

Com relagdo ao reconhecimento do dano moral coletivo, a condenacéo foi
baseada no fato de que a veiculagcédo atingira um valor essencial a toda a classe de

consumidores: o0 desrespeitoso ao sadio desenvolvimento da crianca. Na



81

fundamentacdo da sentenga, 0 juiz argumentou que a emissora se valeu da
ingenuidade, da falta de perspicacia e da imaturidade do publico infantil para tirar
proveito econdmico, incutindo-lhe a necessidade de aquisicdo dos produtos
veiculados. Os outros pedidos de condenacdo foram negados. Assim, a acéo foi
julgada parcialmente procedente, condenando-se a parte ré ao pagamento de danos
morais coletivos, no montante de R$ 700.000,00 (setecentos mil reais).

Analisa-se, a seguir, um caso especifico envolvendo publicidade enganosa e
abusiva contra criancas. Trata-se do julgamento de uma apelacao civel, com pedido
de declaracdo de nulidade de multa administrativa imposta pela Fundacdo de
Protecdo e Defesa do Consumidor de Sao Paulo em face da empresa, Arcos
Dourados Comércio de Alimentos Ltda., ela veiculacdo da publicidade abusiva.
Segundo fundamentacdo da parte autora, a empresa de alimentos veiculou
propagandas abusivas na mensagem do comercial da promogao “Mac lanche feliz”
voltada para criancas. Nessa acdo, o PROCOM/SP denuncia-se a atuacao de
personagens conhecidos, a participagao de atores mirins e a obtencao de “ bonecos-
brindes” na compra do kit lanche. Todo esse incentivo a compra do citado lanche
estava associado ao sentimento de diverséo, felicidade, insercdo social. Dessa
forma, o anunciante aproveitou-se do desenvolvimento incompleto, da falta de
discernimento e da natural falta de senso critico das criancas.

Ressaltou a parte autora que 0s anuncios publicitarios do grupo Mac
Donald’s sao abusivos na medida em que se utilizam de meios capazes de ludibriar
a boa-fé das criancas, valendo-se de sua inocéncia. Em sua contestacao, afirmou a
empresa demandada que inexiste violagao ao art. 37, 8 2° do CDC. Segundo alegou,
a campanha publicitaria ndo se enquadra em nenhuma das hipoteses do dispositivo
legal apontado. Enfatizou por fim, que associacdo de produtos € inerente a qualquer
publicidade e que as propagandas dos seus produtos ndo podem ser consideradas
abusivas, simplesmente por serem ludicas e festivas.

O recurso foi parcialmente provido, entendendo o tribunal que nédo se
verificou, na campanha publicitaria, excesso qualificAvel como patolégico nem
ofensa as criancas. Para o 6rgdo julgador, ndo houve desrespeito a dignidade
humana, por indugcdo de comportamentos prejudiciais a salde ou a seguranca
pessoal, por exploracdo da reduzida capacidade de discernimento ou inexperiéncia
das criancas. Entendeu-se que ndo houve por estratégia de coacdo moral ao

consumo ou abuso de persuasdo, ndo se justificando a multa aplicada pelo
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PROCONY/SP. Transcreve-se a ementa do acordao:

MULTA ADMINISTRATIVA. Sanc¢édo cominada pelo PROCON em razao de
publicidade considerada abusiva. Veiculagdo da comercializacdo de lanches
e brinquedos atrelados a ocasides de convivio Kit “Mc Lanche Feliz".
Abusividade néo verificada, ndo comportando interpretacéo literal o disposto
na Resolucdo n°® 163/2014 do CONANDA. Responsabilidade familiar pela
educacéao dos filhos que ndo pode ser absorvida pelo Estado em todas as
hipéteses, em paternalismo injustificavel. Precedente jurisprudencial
Apelacdo do PROCON ndo provida (Apelacdo Civel n° 0025180-
44.2009.8.26.0053, 12 Camara de Direito Publico, relator Desembargador
Vicente de Abreu Amadei, julgado 27/11/2012).

Analisando-se a decisao judicial, chega-se a conclusdo de que o Poder
Judiciario ndo aceita proibicdo de propagandas de produtos voltados para o publico
infantil, sob o fundamento de afronta ao direito de livre concorréncia das empresas.
No caso analisado, em sua fundamentagdo, o magistrado afirma que ja existe na
legislacdo vigente, a previsdo uma série de san¢des visando a protecdo do publico
infanto-juvenil contra os abusos publicitarios.

Em outro caso, houve abuso publicitario representado pela presenca de
personagens infantis utilizados costumeiramente nas promocdes da empresa
McDonalds. Ao julgar a agdo declaratéria de nulidade de multa arbitrada pelo

PROCONY/SP e contestada pela empresa assim entendeu o magistrado:

N&o vislumbrei a conduta enganosa e abusiva descrita no auto de infragao.
[...] no caso em exame, parece-me pouco provavel que o conteddo da
mensagem publicitéria do requerente tenha poder de conduzir ao consumo
compulsivo de seus itens pelas criancas. Isto porque a maioria das cenas
alegadas como abusivas pelo PROCON/SP nada mais representam do que
atividades infantis em que muitas vezes nem sequer existe a mencdo ao
restaurante e a seus produtos. (Recurso Civel n°0018234-
17.2013.8.26.0053, 42 Vara da Fazenda Publica, Relator Dr(a). Marcos
Pimentel Tamassia, julgado 01/07/2014).

Adentrando, ainda mais, o cerne da discussdo, é oportuno transcrever o

posicionamento do desembargador Fermino Magnani Filho:

SO poderia ser considerada abusiva a propaganda infantil que atentasse
contra a formagao moral, intelectual, familiar e social” da crianga, algo que
nao ocorre com a publicidade que atrela sua mensagem “ao universo ludico,
as personagens de estima do publico infantil. (Recurso Civel n°0018234-
17.2013.8.26.0053, 42 Vara da Fazenda Publica, Relator Dr(a). Marcos
Pimentel Tamassia, julgado 01/07/2014).

7z

Outra questdo recorrente € a vendas de alimentos cumuladas com a

obtencdo de brindes, caracterizando venda casada. Essa estratégia de marketing €
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repudiada pelo Cédigo de Defesa do Consumidor. Analisa-se, a seguir, caso de uma
acao ajuizada pela empresa Pepisco do Brasil Ltda. contra o PROCON/SP,
objetivando a declaracdo da nulidade de decisbes no ambito administrativo. Na
referida acdo, a empresa foi autuada porque, como de fabricante do salgadinho
“Cheetos”, comercializou o produto na versao” Cheetos com surpresa”, com uma
série de brindes (chaveiros com personagens da Hello Kitty e Homem Aranha)
dispostos no interior da embalagem. Segundo o fundamento da autuacgdo, “tais
brindes despertam no publico infantil um desejo autbnomo de aquisi¢cao. As criancas
necessitam consumir, na melhor das hipéteses sete pacotes do produto para
adquirirem a colegao completa dos brindes”.

Alegou a parte autora que a publicidade do produto em questdo, voltada
especialmente ao publico infantil, encontrava-se em descompasso com a legislacao
vigente, uma vez que se valeu da inexperiéncia e da hipossuficiéncia das criancgas.
Em razdo dessa evidéncia, requereu a condenacdo da empresa Pepsico do Brasil
Ltda consistente em abster-se de condicionar o fornecimento de um produto dirigido
ao publico infantil ao fornecimento de outro.

Ao analisar a demanda, o Tribunal de Justica de S&o Paulo julgou
improcedente a apelagéo civel sobre a venda casada de alimentos ultrapocessados,
ao publico infantil no caso, salgadinhos com itens atrativos. O tribunal entendeu ndo
haver venda casada, por considerar “irrisorio” o brinquedo vendido em conjunto com
o alimento. Entendeu que a adocédo da estratégia de marketing pela empresa em
guestdo é comum no mercado. Ao final, decidiu pela improcedéncia do pedido,
fundamentando-se no fato de que a restricdo a pratica publicitaria dessa empresa
em particular feriria o principio da igualdade. Transcreve-se a ementa do acordao:

ACAO ANULATORIA DE ATO ADMINISTRATIVO. Auto de infracdo aplicado
em razdo da publicidade abusiva direcionada ao publico infantil.
Induzimento do publico alvo a um comportamento prejudicial a saude
Inteligéncia do disposto no art. 37, § 2° do Cddigo de Defesa do
Consumidor Abusividade n&o configurada. Recurso parcialmente provido
apenas para a reducé@o dos honorérios advocaticios. (TJ /SP 8° Camara de
Direito Publico. Apelagdo N° 0010824-73.2011.8.26.0053. Apelante:
Fundacdo de Protecdo ao Consumidor. Apelado:Pepsico do Brasil Itda.
Relator desembargador Antonio Celso Farias. Julgado em 16/10/2015).

No mesmo sentindo, decidiu a 5° Camara de Direito Publico do TJSP, nos

autos da apelacao n° 0013713.2013.8.26.0053:

RECURSO DE APELACAO EM ACAO ORDINARIA. ADMINISTRATIVO.
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MULTA POR PROPAGANDA. Empresa multada com fundamentos na
pratica de propaganda enganosa, nos termos do art. 37, § 2°, do Cédigo de
Defesa do Consumidor. Inaplicabilidade no presente caso, haja vista que a
campanha publicitaria ndo ofendeu o consumidor hipossuficiente. Principio
da livre concorréncia. Sentenca reformada. Recurso provido (Relator
Desembargador Marcelo Berthe, Julgado em 26 de janeiro de 2015).

Ainda no ambito da publicidade de alimentos, direcionada ao publico infantil,
analisa-se o caso envolvendo a Empresa de Refrigerante Dolly. Em 2011, a empresa
foi denunciada pelo Ministério Publico por veicular publicidade abusiva do
refrigerante Dolly guarana. Na publicidade do referido refrigerante, destacava-se o
mascote “Dollynho”, reproduzido numa espécie de minigarrafa do refrigerante, com
entonacao de voz e expressdes assemelhadas a uma crianga. O comercial foi feito
em um cenario infantil onde havia criancas reais, com temas musicais especificos
para as campanhas publicitarias, induzindo o consumo do produto como requisito
essencial para uma vida saudavel.

O Tribunal de Justica de S&o Paulo acolheu os argumentos apresentados
em acdao civil publica postulada pelo Ministério Publico estadual. A decisdo resultou
na condenacdo da empresa a nao veicular, por qualquer meio, publicidade dirigida a
criancas e adolescentes que associe 0 consumo dos refrigerantes por ela
produzidos a uma vida saudavel. Proibiu também a publicidade de refrigerantes que
contenham acucar, durante as propagandas, direcionadas ao publico infantil.

Além disso, a empresa foi proibida de promover qualquer modalidade de
concurso, sorteio ou promocdo, bem como de distribuir brindes como forma de
estimular, o consumo de refrigerantes que contenham acucar adicionado. O tribunal
determinou, ainda, que a empresa deverda informar os consumidores, de forma clara
e ostensiva, sobre refrigerantes que contenham acucar adicionado. Essa informacéao
deve constar rotulos, embalagens e involucros, tendo em vista que 0 consumo
excessivo de acgUcar é prejudicial a salude. Em caso de descumprimento de
quaisquer das determinagfes judiciais, serd aplicada multa no valor de R$
1.000.000,00 (um milhao de reais).

Em sede recursal, a empresa Dolly requereu a improcedéncia da
condenacdo, alegando a auséncia de legislacdo que proibisse sua atividade
comercial. Além disso, invocou precedentes do Tribunal de Justica de Sdo Paulo em
demandas envolvendo outras empresas que atuam no mesmo mercado. Invocou,

ademais supostas violacdes aos preceitos da isonomia e da livre concorréncia.
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Alegou também, que outras empresas, em demandas assemelhadas, lograram éxito,
ndao havendo interdicdo de seus projetos de marketing. Porém, a veiculacdo da
campanha publicitaria do refrigerante “Dollynho” tem como cenario de fundo, a
contraposi¢cdo entre o direito a saude, de um lado, e de outro, a proibicdo da
censura, a isonomia de tratamento e a consagragéo da livre iniciativa.

O Tribunal de Justica do Estado de S&o Paulo acolheu o recurso de
apelacao da empresa, modificando a decisdo do juiz de primeira instancia que havia

acolhido a denuncia do Ministério Publico. Segue a ementa do acérdao:

MENOR. SEGURANCA ALIMENTAR. Obesidade infantil. Refrigerantes.
Consumo de acucares que colocaria em risco a salde da populagao infantil
e adolescente. Obrigagdo de nd&o-fazer. Interdicdo da publicidade.
Impossibilidade nas condicbes dos presentes autos. Auséncia de
fundamento legal especifico e de prova incontroversa. Censura que, em
termos gerais, é vedada na Constituicdo Federal. Violacdo da liberdade de
iniciativa e da isonomia Improcedéncia da acdo Apelo provido. (TJSP,
Camara  Especial,;Apelagdo  N°2013.0000106637. Apelante: Ragi
Refrigerantes Ltda- Apelado: Ministério Publico. Relator desembargador
Costabilé e Solimene Julgado em 04/03/2013).

Em 2010, a Organizacdo Mundial da Saude recomendou a reducédo da
exposicado das criangcas A propaganda de alimentos, sobretudo aqueles com alta
guantidade de acucar, sal e gordura. Em 2012, a Organizacdo Pan-Americana da
Saude aprofundou-se no tema e solicitou que os governos da regido realizassem
acdes concretas para reduzir a exposicdo das criancas a publicidade de alimentos. E
inegavel que a publicidade de produtos com alto teor de acucar e gordura e baixo
teor nutricional dirigida a criangcas possui uma maior relevancia para os pais e
profissionais de salde. Lamentavelmente, essa preocupacdo nao vem tendo a
devida atencdo por parte do Poder Judiciario. Diante desse quadro, seréo
analisadas, de maneira mais detalhada, decisdes judiciais especificas envolvendo a
publicidade de alimentos direcionada a criangas.

O caso a seguir € mais um exemplo dentre outros ja citados no decorrer
desta pesquisa. Trata-se da promocao “Luz, cAmera, acao” realizada pela Nestlé do
Brasil Ltda. Com o objetivo de potencializar a comercializacdo de seus produtos
alimenticios, realizou promoc¢édo com a distribuicdo de prémios de grande interesse
do publico infantil, como DVDs da Xuxa, incluindo a possibilidade das criancas na
participacao do filme protagonizado pela referida apresentadora infantil.

E evidente o carater alusivo na veiculacdo da campanha publicitaria:

utilizagdo de personagens famosos do universo infantil; apelo imperativo para a
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realizacdo de compras; sorteio para participagdo em filmes; indugéo para visitas de
sites de compras objetivando o conhecimento dos produtos ofertados. Ao receber
denuncia formalizada pelo Instituto Alana, o PROCON/SP condenou a empresa de
alimentos Nestlé ao pagamento de multa, no valor de R$ 407.324,00. A empresa
ajuizou acdo anulatéria, que tramitou na 5 Vara da Fazenda Publica de Séo Paulo,
sob o numero 0035929-18.2012.8.26.0053, pleiteando a revogacdo da multa
aplicada. Houve indeferimento do pedido de deciséo liminar feito pela empresa. No
meérito, a agéo foi julgada favoravelmente & Nestlé, resultando na anulagdo da multa
aplicada pelo PROCON.

Como ja assimilado, presente capitulo tem como foco principal analisar o
entendimento do Poder Judiciario sobre as praticas abusivas na relacdo de consumo
envolvendo o publico infantil. A titulo exemplificativo, transcreve-se trecho da
sentenca prolatada em sede de primeiro grau. Ao julgar a acdo, a magistrada decidiu
pela inexisténcia do alegado abuso na campanha publicitaria “Luz, camera, agéo”
veiculada, em rede nacional pela empresa Nestlé. Em sua sentenca, destacou:

A propaganda utilizada ¢é, sim, dirigida ao publico infantil. Ponto
absolutamente incontroverso e parte de uma estratégia comercial, j4 que se
trata de publico alvo da campanha publicitaria. Em inspecao judicial (art. 440
do Cadigo de Processo Civil), esta magistrada acessou o site da autora e la
encontrou varias marcas de produtos consumiveis ndo s6 por criangas, mas
por adultos também. Existem produtos que vao desde chocolates, café,
cereais, iogurtes, sorvetes, chéas, achocolatados, produtos a base de soja,
biscoitos, etc. Verifica-se, pois, que sao alimentos que podem ser
consumidos por adultos ou por criancas, de modo que a campanha é
voltada para criangas, mas 0s produtos que devem ser comprados a fim de
gue se possa participar da mesma ndo sdo destinados exclusivamente ao
publico infantil. Dai a inexisténcia de abusividade. (5° Vara da Fazenda
Publica Procedimento ordinario. Ato Administrativo n°® 0035929-
18.2012.8.26.0053, Requerente: Nestlé Brasil Ltda - Requerido: Fundacéo
de Protecdo ao consumidor. Magistrada: Cristiane Vieira. Julgado em
14/02/2013).

PROCON/SP interpb recurso especial civel junto ao Superior Tribunal de
Justica —STJ. Requereu posicionamento do tribunal sobre a existéncia ou ndo de
violagdo as normas do Codigo de Defesa do Consumidor relativas a publicidade
abusiva identificada na campanha “Luz, camera, agao”. O recurso encontra-se ainda
em tramitacao.

Decisdo semelhante do Poder Judiciario verificou-se no julgamento de acéo
envolvendo a publicidade “Dell Vale- expremidinhos”. O objetivo da campanha era

promover e incrementar as vendas da empresa. Para tanto, desenvolveu estratégia
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de comunicacdo mercadoldgica direcionada ao publico infantil. a campanha consistia
no lancamento de promoc¢ao que distribuia bonecos de pano representativos dos
sabores de sucos produzidos pela empresa.

Para a obtencéo de cada boneco, era necessario comprovar a aquisi¢cao de
cinco litros de suco Del Valle nas lojas participantes da promocdo. Observe-se que
ndo era possivel a obtencdo dos bonecos separadamente, ou seja, sem que se
adquirissem os cinco litros de suco. Para divulgar a promocéo, a empresa veiculou
comercial publicitario que apresentava diversas criangas demonstrando curiosidade
e interesse do pelo boneco. Diante do abuso publicitario, o0 PROCON/SP decidiu
aplicar multa no valor de R$ 37.093,00. Entretanto, no ano de 2013, foi
prolatada sentenca anulando a multa aplicada pelo PROCON e, portanto, favoravel
a empresa. Transcreve-se um trecho da fundamentacéo da referida sentenca:

Os argumentos do réu constantes do auto de infracdo no sentido de que a
autora “aproveita-se da deficiéncia de julgamento e experiéncia do publico
infantil” ndo procedem. Com efeito, compra quem quer e compete aos pais
e/ou responsaveis fiscalizar, ensinar, proibir. Ante o acima exposto, ndo se
vislumbra qualquer ilegalidade ou abusividade, sendo de rigor o decreto da
procedéncia do pedido. Posto isso e pelo mais que dos autos consta, julgo
procedente o pedido para anular o auto de infragdo n° 0595- série D7.
(TJSP, 5° Vara da Fazenda Publica Procedimento ordinario- Ato
Administrativo n°® 0008196-14.2011.8.26.0053. Requerente: Sistema de
Alimentos e Bebidas do Brasil Ltda. — SABB (Sucos Del Valle do Brasil
Ltda.). Requerido: Fundacdo de Protecdo ao consumidor. Magistrada:
Cristiane Vieira. Julgado em 14/01/2014).

A acao pleiteou o reconhecimento da vulnerabilidade das criangas frente a
publicidade de alimentos ndo saudaveis, especificamente, aqueles que podem
favorecer o surgimento de doencas relacionadas a obesidade. Porém, a deciséo
judicial deixou bem claro que ndo houve aproveitamento da deficiéncia e
inexperiéncia do publico infantil. Para a julgadora, cabe aos pais ou responsaveis o
papel de resguardar as criangas dos abusos publicitarios.

Analisa-se outra decisao judicial envolvendo a publicidade abusividade de
alimentos, direcionada ao publico infantil. A decisdo proferida pela Vara de Familia
da Comarca de Séao Paulo em acdo de anulacdo de multa arbitrada pelo PROCON
pleiteada pela empresa autuada. No caso, a empresa de géneros alimenticios Sadia
S.A promoveu campanha direcionado ao publico infantil, denominada “Mascotes
Sadia”. A empresa lancou a referida promogédo em maio de 2007, por meio da qual
consumidores de produtos da marca deveriam juntar cinco selos de cores diferentes

obtidos nas embalagens de seus produtos. Com o pagamento de mais R$ 3,00,
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poderiam adquirir bonecos de pelicia da mascote da marca disponiveis em cinco
versoes distintas. O mote da campanha “Cinco lindos bonecos de pelucia pra vocé
colecionar” foi amplamente divulgado no site da promocéo.

A sentenca julgou descabida a decisdo do PROCON, anulando o auto de
infracdo de arbitramento de multa. Ao aplicar a multa, o PROCON entendeu que a
publicidade de alimentos direcionadas ao publico infantil  contribuiria
consideravelmente para o aumento de doencas relacionadas a obesidade das
criangas. No entanto, esse entendimento nédo foi acolhido na sentenga, conforme se
depreende da justificativa apresentada:

Ora, os produtos néo se dirigem especificamente a criancas, sdo bastante
variados e ndo se pode dizer que sdo diretamente responsaveis por alguma
doenca, a ndo ser no caso de coNsuMO excessivo e permanente, que nao €
causado por uma campanha de dois meses de duracdo. ( ...) Interpretacéo
mais extensa da norma néo significa a possibilidade de aumentar o &mbito
da proibicdo: a promocdo ndo se aproveita da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, como se viu, por nao serem os produtos dirigidos a
seu especifico consumo. O que se pode alegar é que as criangas podem ser
induzidas ao consumo desses alimentos pelos pais, 0 que, no entanto, ndo
esta abrangido na previsédo legal — e, acredita-se, nem deve estar abrangido
por regulamentacado legal o modo como as familias devem ser alimentares.
Assim, ndo tendo ocorrido violacdo de obrigacao legal pela autora, impde-se
anular o auto de infracdo impugnado. Por todo o exposto, e pelo mais que
dos autos consta, decido para julgar procedente o pedido e anular o auto de
infracdo. Requerido: Fundagédo de Protecdo ao Consumidor. Processo n°
0025180-44.2009.8.26.0053 Magistrada: Cristiane Vieira. Julgado em
14/01/2011).

Apés a andlise desses julgados, chega-se a conclusdo de que ndo €
consensual o posicionamento do Poder Judiciario acerca da publicidade abusiva de
alimentos ultraprocessados. O mesmo acontece em relagdo ao merchandising em
novelas infantis e outras praticas abusivas utilizadas pelas empresas, a exemplo da
venda casada de alimentos e brinquedos. Com efeito, ainda subsiste o dilema
envolvendo a regulagéo da publicidade de alimentos, a liberdade de expressao e o
principio constitucional da livre iniciativa e concorréncia.

No Brasil, ainda se observa um Poder Judiciario conservador, atuando, em
certa medida, em descompassado com outros campos do conhecimento e com as
demandas sociais, que sao unanimes em reconhecer a necessidade de se
estabelecer limites ao setor publicitario (HENRIQUES, 2010, p.78). Alega-se também
a figura da intervencdo do Estado, utilizando-se de seu papel regulamentador, na
tentativa de proibir a publicidade dirigida ao publico infantil. Por fim, persiste o

entendimento jurisprudencial quanto a preservacao do papel de vigilia dos pais. Com
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base nesse pressuposto ndo cabe ao “Estado paternal” intrometer-se em tal

atividade, pois o poder de decisdo de compras é dos pais.

5.2 ENTENDIMENTO DA JUSTICA SOBRE A PUBLICIDADE DE ALIMENTOS
DIRIGIDA AO PUBLICO INFANTIL

Em contraponto ao entendimento mais conservador, ja se vislumbram sinais
de mudanca nesse panorama. Recentemente, uma decisdo inédita foi tomada pela
22 Turma do Superior Tribunal de Justica- STJ, em relacdo a uma campanha da
empresa Pandurata, proprietaria da marca Bauducco, intitulada “E hora de Shrek”.

O julgamento de Recurso Especial n® 1558086/SP teve origem na atuacéo
do projeto “Crianca e consumo” do Instituto Alana. A entidade alegou a abusividade
da campanha dirigida ao publico infantil, agravada pelo fato de existir venda casada.
Em 4 de julho de 2007, a empresa foi notificada pelo referido projeto sobre os
abusos da promocé&o. Na sequéncia, o caso foi encaminhado ao Ministério Publico
de Sao Paulo com o relato das ilegalidades cometidas.

A denuncia questionava a pratica de venda casada pela empresa de
produtos alimenticios Bauducco, em uma promoc¢ao voltada para o publico infantil,
veiculada com o langamento do filme “Shrek terceiro”. A propaganda, intitulada a “ E
a hora do Shrek”, informava que, com cinco embalagens do produto da linha de
biscoitos Gulosos mais a importancia de R$ 5,00 (cinco reais), o consumidor teria
direito a um relégio com gravuras do personagem principal do filme.

No entendimento do Ministério Publico tal publicidade, caracterizava-se
como uma venda casada, isto porque a obtencdo do reldgio estava condicionada a
compra de um determinado numero de pacotes do biscoito em promocé&o. A acéo foi
julgada improcedente na primeira instancia. Porém, a decisédo foi reformada em sede
recursal, decidindo-se que a empresa se abstivesse de adotar pratica comercial que
condicionasse a aquisi¢ao de bens e produtos. No julgamento do recurso, o Tribunal
de Justica do Estado de Sao Paulo, por unanimidade, condenou a empresa ao
pagamento de indenizacdo pelos danos causados ao publico infantil, com a
veiculacéo da propaganda abusiva: Transcreve-se a ementa do acordao:

ACAO CIVIL PUBLICA. Publicidade voltada ao publico infantil. Venda
casada. Caracterizacdo. Aquisicdo de relégios condicionada a compra de
cinco produtos da linha “Gulosos” Campanha publicitaria que infringe o art.

37 do Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria. Utilizacdo dos
verbos no imperativo. Inadequada proibigdo pelo CONAR do uso dessa
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linguagem em publicidade voltada para criancas. Pratica comum que deve
ser repudiada. Publicidade considerada abusiva que se aproveita da
ingenuidade da crianca. Sentenca reformada. Apelo provido. Verbas
sucumbéncias impostas a ré. ( TJ SP 7° Camara de Direito Privado.
Apelacdo n° 034 23 84-90.209.8.26000. Apelante: Ministério Publico.
Apelado: Pandurata alimentos Itda. Relator desembargador Ramom Mateo
Jr. Julgado em 08/05/2013)

N&o se pode negar que tal julgamento enfrentou, de maneira coerente, todos
0s aspectos ja mencionados ao longo desta pesquisa no que se refere a publicidade
dirigida a criancas. O julgamento condenou o estimulo ao consumo de produtos com
baixo teor nutricional atrelado & obtencdo de brindes. Condenou também o uso de
verbos no imperativo cujo objetivo € estimular nas criancas o desejo de comprar
algum produto. A decisdo em analise esta em consonancia com o entendimento dos
estudiosos no assunto. A matéria foi encaminhada, pela via recursal, ao Superior
Tribunal de Justica seguindo os tramites legais. Ao relatar o recurso, o ministro

Humberto Martins firmou o seguinte entendimento:

O consumidor ndo pode ser obrigado a adquirir um produto que nao deseja.
Trata-se de uma “simulagdo” de um presente, quando na realidade estou
condicionando uma coisa a outra. O caso configura venda casada e se
“aproveita da ingenuidade das criangas” (Superior Tribunal de Justica.
Recurso especial n°® 1558086/SP. Recorrente: Pandurata Alimentos Ltda.
Recorrido: Ministério Piblico do Estado de Sao Paulo SP. Relator: Ministro
Humberto Martins, Julgado em 10 de marco de 2016).

Em seu voto, o ministro relator fez as seguintes consideracdes:

O julgamento de hoje é histdrico e serve para toda a inddstria alimenticia. O
STJ esta dizendo: acabou e ponto final.Temos publicidade abusiva duas
vezes: por ser dirigida a crianga e por ser produtos alimenticios. N&o se
trata de paternalismo sufocante nem de moralismo demais. Ao contrario,
significa reconhecer que a autoridade para decidir sobre a dieta dos filhos é
dos pais. E nenhuma empresa comercial, nem mesmo outras que nao
tenham interesse comercial direto, tem o direito constitucional ou legal
assegurado de tolher a autoridade e bom senso dos pais. Este acérdao
recoloca a autoridade nos pais. Superior Tribunal de Justica. Recurso
especial n® 1558086/SP. Recorrente: Pandurata Alimentos Ltda. Recorrido:
Ministério Publico do Estado de Sdo Paulo SP. Relator: Ministro Humberto
Martins, Julgado em 10 de marc¢o de 2016)

A decisdo se destaca porque, pela primeira vez, o tema envolvendo a
abusividade de publicidade voltada ao publico infantil chegou a um tribunal superior
para discussao e julgamento. Conclui-se, portanto, que o mercado publicitario ndo
pode se aproveitar da reduzida capacidade de discernimento das criancas para

vender produtos. Ficou também claro que os pais devem ser os destinatarios da
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publicidade. A partir da decisdo do Superior Tribunal da Justica, € possivel observar
gue o principio do maior interesse da crianca prevaleceu. No caso analisado, a
publicidade da Bauducco foi considerada ilegal devido ao seu carater abusivo e
prejudicial ao desenvolvimento das criangas.

Embora a decisdo do Superior Tribunal de Justica atinja apenas Bauducco,
por se tratar de um caso concreto, ela certamente ira influenciar as futuras decisdes
gue serdo tomadas em casos semelhantes nas instancia de primeiro grau. Podera,
até mesmo, ser utilizada pelos varios 6rgaos que tém legitimidade para fiscalizar ou

coibir os abusos publicitarios.

5.3 RESTRICAO DA PUBLICIDADE DIRECIONADA AO PUBLICO INFANTIL PELO
STJ: PERSPECTIVAS PARA O FUTURO

N&o se pode negar a importancia do posicionamento do Superior Tribunal de
Justica- STJ que considerou abusiva a publicidade utilizada na campanha de
produtos alimenticios “E hora do Shrek”, veiculada especificamente para o publico
infantil. A decisdo abriu precedentes favoraveis para futuros julgamentos nos
diversos tribunais. Serve também de um expressivo alerta perante as empresas, em
caso de cometimento de abusos na veiculagdo publicitaria de seus produtos,
explorando a falta de experiéncia e a reduzida capacidade de discernimento do
publico infanto-juvenil.

Essa decisdo inédita representa um divisor de aguas e simboliza um salto
positivo na relagdo que permeia o mercado publicitario e o publico infantil. Ja se
observam sinais nas de estratégias de marketing, além da busca de cooperacdo
mutua com assinatura de termos de ajustamento de conduta perante o Ministério
Publico. Sdo, sem duvidas passos positivos no reconhecimento da vulnerabilidade
de criancas e adolescentes em face das atuais estratégias incentivadoras do
consumo.

Um bom exemplo que traduz o advento desse novo paradigma ocorreu com
a recente medida tomada pela empresa de produtos infantis “Manufatura de
Brinquedos Estrela S.A”. Seus dirigentes elevaram a classificagao etaria de oito para
doze anos em relacdo aos jogos “Super banco imobiliario” e “Super jogo da vida. No
tabuleiro desses jogos a empresa faz publicidade dos mais diversos produtos, entre

eles, telefonia movel, postos de combustiveis, montadoras de veiculos, cosméticos,
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bancos, operadoras de cartbes de débito e crédito, entre outros.

Em dezembro de 2015, foi assinado um termo de ajustamento de conduta
entre a empresa de brinquedos Estrela e o Ministério Publico do Estado de S&o
Paulo. Como resultado dessa medida, a empresa se comprometeu a retirar do
manual do jogo “Super banco imobiliario” as “dicas de consumo consciente”. O
objetivo da deciséo é excluir qualquer forma de sugestao direta ou indireta a respeito
da orientagéo financeira, de modo a preservar o carater ludico do jogo.

Outro exemplo relatado a seguir também pode ser considerado como mais
um avanco reflexivo. Representa um passo importante para possiveis alteracdes na
maneira de se projetar o marketing de alimentos direcionado ao publico infantil.
Recentemente, um grupo de empresas do ramo, representadas pela Associacao
Brasileira da Industria de Alimentos-ABIA e pela Associacdo Brasileira dos
Anunciantes-ABA, assinou um documento publico defendendo a reformulacdo na
publicidade de certos alimentos. No entanto, alguns produtos nédo foram incluidos no
termo de compromisso, tais como: agua engarrafada, carne crua, gomas e balas
sem acucar, suco integral de fruta base de fruta ou vegetal, sem adicdo de sal
gordura ou acgucar, sementes e castanhas, sem adicdo de sal, gordura ou agucar.
Esses produtos estdo isentos de restricoes, podendo as empresas fazer publicidade
para criancas abaixo de doze anos de idade.

O referido grupo de empresas do ramo alimenticio assumiu também o
compromisso de ndo fazer qualquer espécie de promocdo de carater comercial
direcionadas a essa faixa etéria, nos espacos escolares. Além disso, se
comprometeram-se a promover, no contexto de seu material publicitario, praticas e
habitos saudaveis, como alimentacdo balanceada e a prética de atividades fisicas.
Houve uma pactuacdo, no sentido de ndo mais se fazer quaisquer anuncios de
produtos alimenticios pouco saudaveis, unificando-se os critérios minimos para o
anuncio de produtos direcionados ao publico infantil.

Sdo medidas que representam um passo importante na defesa dos direitos
das criancas e adolescentes. Esse segmento é vitima de uma publicidade
caracterizada por incentivar o consumo de produtos alimenticios prejudiciais a um
desenvolvimento saudavel.

N&o se pode negar que a assinatura e a divulgacdo desse compromisso, de
maneira voluntaria e espontanea representam um reconhecimento da industria do

setor alimenticio de que a publicidade funciona como um forte fator de influéncia no
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consumo excessivo de alimentos nao-saudaveis, contribuindo para os crescentes
indices de obesidade infantil.

Ainda na perspectiva de demonstrar avan¢cos rumo a uma mudanca de
comportamento no ambito da publicidade infantil, convém ressaltar a recente
decisdo da Coca-Cola, maior fabricante de bebidas do mundo. A empresa langou um
plano global de combate a obesidade, informando que vai deixar de fazer
publicidade para criancas com menos de doze anos. Dentre as propostas de
reformulacées na pratica do seu marketing, anunciou que farda mudancas nas
embalagens de refrigerantes, a fim de indicar a quantidade de calorias em seus
produtos. Essa mudanca de comportamento da maior e mais conhecida empresa de
refrigerantes é fruto, sobretudo, de um didlogo com a sociedade civil. H& muito
tempo, entidades preocupadas com esse problema, ja vinha solicitando da aludida
empresa uma atitude desse porte, tendo em vista que a obesidade infantil passou a

ser grande um desafio para a sociedade brasileira.
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6 CONCLUSAO

N&o se pode negar que, no Brasil, existe um arcabouco juridico protetivo das
criancas e adolescentes cujas normas se apresentam de forma homogénea. Apesar
dessa aparente uniformidade, ainda ha muitas divergéncias quanto a sua
interpretacdo e aplicabilidade. Conforme se verificou ao longo deste trabalho, o
anuncio publicitario direcionado ao publico infantil tem potencial para prejudicar as
criangas em seus direitos constitucionalmente assegurados.

Esses anuncios impedem que as criancas formem uma opinido autbnoma
sobre o produto anunciado, dada a sua condi¢cdo especial de vulnerabilidade que as
torna facilmente manipulaveis. A publicidade infantii compromete a liberdade e a
autonomia da vontade, tendo em vista 0S excessos e 0 carater abusivo da
publicidade infantil, verificados nos dias atuais. Esse modelo publicitario pode
provocar uma reducdo ou comprometimento no desenvolvimento sadio de criancas e
adolescentes. Nesse aspecto, € necessario admitir que, quando se trata do impacto
da publicidade sobre as criangas, a maior preocupacao envolve a inversao de
valores que a midia transmite com os produtos ofertados.

O mercado publicitario, a cada ano, melhor se prepara para atingir seus
objetivos perante o publico desejado. E isso vem acontecendo, de maneira
progressiva e até agressiva, com o publico infanto-juvenil. Esse forte investimento
em novas estratégias de marketing para divulgacdo de produtos e servicos voltados
para esse grupo de consumidores acaba por diminuir o poder de resisténcia dos pais
diante dos pedidos dos filhos.

E necessario, portanto, fazer-se uma andlise critica sobre a  publicidade
existente no pais, tendo como 6rgdo representativo o CONAR. Conforme foi
observado no decorrer deste trabalho, existe um consideravel grau de ineficiéncia de
sua atuacao preventiva, bem como no exercicio de um controle posterior a
divulgacdo do anuncio.

No que tange a protecdo de criancas e adolescentes diante dos abusos
publicitarios, a pesquisa analisou 0s principais processos judiciais envolvendo
propagandas abusivas ou enganosas. Nessa analise, observou-se um Poder
Judiciario conservador, em certa medida, descompassado com as preocupacoes de

outros campos do conhecimento e com as demandas sociais. No entanto, ja se
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enxerga certa tendéncia, por parte de alguns tribunais, quando defendem a
necessidade de se estabelecerem limites ao setor publicitario, especialmente, em
seus anuncios dirigidos ao publico infantil.

Na abordagem dessa temética, ndo se pode perder de vista a intervencdo do
Estado, ao utilizar de seu papel regulador, na tentativa de coibir a publicidade
abusiva dirigida ao publico infantil. Nesse aspecto, ainda persiste o entendimento
jurisprudencial quanto a manutencao do papel de vigilia dos pais. Sob essa ética,
ndo cabe ao Poder Judiciario adentrar a esfera educativa de cada familia.

Em que pese a existéncia de um sistema juridico voltado a protecdo da
crianca e do consumidor, ainda existem decisdes judicias em total desconexdao com
as preocupacées de estudiosos e entidade diversas. E, portanto, preciso afastar as
interpretacdes divergentes, de modo a assegurar o principio da protecao integral da
crianga e do adolescente.
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