UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE DIREITO

Elias Benetti Fortuna

PUBLICIDADE INFANTIL: UMA ANALISE ACERCA DA

HIPERVULNERABILIDADE DOS CONSUMIDORES E

O DEBATE SOBRE A NECESSIDADE DA EDUCACAQO
PARA O CONSUMO

Passo Fundo
2017



Elias Benetti Fortuna

PUBLICIDADE INFANTIL: UMA ANALISE ACERCA DA

HIPERVULNERABILIDADE DOS CONSUMIDORES E

O DEBATE SOBRE A NECESSIDADE DA EDUCACAQO
PARA O CONSUMO

Monografia apresentada ao Curso de Direito, da
Faculdade de Direito, da Universidade de Passo
Fundo, como requisito parcial para obtencdo do
grau de Bacharel em Ciéncias Juridicas e Sociais,
sob a orientacdo do Dr. Rogerio da Silva.

Passo Fundo
2017



Elias Benetti Fortuna

Publicidade infantil: uma analise acerca da hipervulnerabilidade dos consumidores e
0 debate sobre a necessidade da educacéo para 0 consumo

Monografia apresentada ao Curso de Direito, da
Faculdade de Direito, da Universidade de Passo
Fundo, como requisito parcial para obtencédo do
grau de Bacharel em Ciéncias Juridicas e
Sociais, sob a orientacdo do Dr. Rogerio da
Silva.

Aprovada em de de

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Rogério, da Silva — UPF

Prof. _

Prof. _




Ao meu amor e familiares, que sempre
me incentivaram com palavras de
carinho e conforto. Sem vocés nao teria

chegado até aqui.



AGRADECIMENTOS

Primeiramente agradeco a deus pela conclusdo deste trabalho, eu nao
conseguiria conclui-lo sem a forca que o Senhor me da para estudar tanto e
concretizar meus objetivos.

Aos meus pais que sempre fizeram tudo para poder me proporcionar a melhor
educacao possivel. O que Ihes faltam em estudo € suprido por conhecimento de vida,
carater e honestidade, que fizeram eu me tornar o homem que sou hoje. Finalmente
“as folhas” que eu tanto dizia para vocés e que tanto me fizeram ausente estdo
concluidas!!

A Juliana, que esta em todos 0s momentos comigo compartilhando as alegrias,
tristezas, angustias das incertezas que a vida nos proporciona. Obrigado por todo o
apoio e compressao que me destes em todo o periodo que estive ausente, por todas
as madrugadas em claro. Sou extremamente grato por ter a mulher que eu tenho ao
meu lado.

A minha irm3, que sei que mesmo estando longe torce por mim e muito me
guer bem, sinto a falta de te ter por perto para compartilharmos tudo um para o outro
como faziamos quando crianca.

Ao meu grande amigo Daniel, que sempre compartilhou os melhores e piores
comentos comigo, me dando conselhos e suporte para tudo que precisei até hoje. Es
uma das pessoas mais abencoadas que eu ja conheci.

Aos meus amigos verdadeiros, Cris, Aimee, Luis, Spalding, Gustavo, Loss. Sei
gue vocés cabem na palma de uma mao em quantidade, mas em qualidade ndo tem
parametros para compara-los.

Por fim, agradeco ao meu orientador professor Rogerio, por todo conhecimento,
material transmitido. Lembro-me enquanto escrevo, que meu primeiro estagio, minha
primeira mostra de iniciacdo cientifica, meu primeiro artigo, muito foi por conta do
senhor. Sempre falei que o senhor seria meu orientador e de fato, foi um baita
orientador. Obrigado pelas oportunidades académicas que me destes, pelas inidmeras

corregdes que fizestes. Acima de tudo, obrigado pela amizade.

Uma péagina ndo resume a gratiddo que tenho por todos vocés, mas

certamente saibam que todos sao especiais para mim.



"Todo aquele que ndo permite que o

pensamento se atrofie, ndo resignou"”.

Theodor Adorno



RESUMO

O presente estudo visa fortalecer a discussao sobre as dificuldades de protecdo das
criancas e adolescentes que ficam expostas as publicidades abusivas. Analisa-se a
hipervulnerabilidade do consumidor crianga frente ao mercado de consumo. Busca-se
ainda apurar quais as consequéncias dos abusos publicitarios para o desenvolvimento
dos infantes. Examina-se a legislagdo dos principais paises estrangeiros e brasileira
sobre a tematica trabalhada, buscando verificar a eficacia diante do conteudo
abordado. Da-se énfase a necessidade de se criar uma cultura de educacao para o
consumo, como forma de incentivar um consumismo consciente e contribuir para a
formacdo de uma sociedade cada vez mais preocupada com a sustentabilidade,
eliminando a cultura do descartavel e aproveitando da melhor maneira as reservas
naturais. Para tanto, serdo analisados pesquisas e levantamentos bibliografico afim
de demonstrar de que maneira 0s mecanismos de comunicacédo de massa extrapolam
valores legais e sociais para a obtencdo do lucro. O método da pesquisa sera o
indutivo, o qual fundamentalmente observa fatos e dados em busca da apresentacao
da melhor resolucéo para problematica abordada.

Palavras—chaves: Criangas e Adolescentes. Consumidores Hipervulneraveis.
Publicidade infantil. Educacéo para o consumo.
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1 INTRODUCAO

A publicidade em uma sociedade contemporéanea se traduz como um
instrumento de longo alcance. Sdo produzidos a todo momento desejos consumistas
em virtude das falsas necessidades impostas pelo mercado publicitario determinadas
pelo marketing empresarial.

O hiperconsumismo assume um papel primordial nas rela¢cées de consumo. As
criancas e adolescentes sdo alvos faceis das grandes empresas em funcdo de nao
possuir o discernimento necessario para saber o que é essencial comprar ou néo,
podendo ser classificadas como hipervulneraveis nas relagdes de consumo.

Com mais de duas décadas e meia de vigéncia, o Cddigo de Defesa do
Consumidor inovou ao destinar uma secao para tratar da publicidade, definindo
guando esta € considerada enganosa ou abusiva. Todavia, 0 que se mostra na pratica
€ que nao tem sido um mecanismo suficiente para proteger criancas e adolescentes
das préticas publicitarias, jA que estes sdo cada vez mais agressivas para atrair um
publico que possui alto poder de influéncia sobre seus pais.

Na busca pela concretizacdo da protecdo da crianca e do adolescente contra
qualquer tipo de exploracédo ou discriminacédo, o legislador constituinte fixou que se
trata de um dever a ser exercido em conjunto, pela familia, sociedade e o Estado. Este
tem sido um debate complexo, o que reforca a necessidade de discussdo se a
publicidade para criancas e adolescentes deve ou néo ser proibida.

Nesse contexto, o presente estudo tem como objetivo principal demonstrar
quais sao as maiores dificuldades para que tenhamos criancas e adolescentes
protegidos das publicidades abusivas. E também, a necessidade de se criar uma
cultura de educacao para o consumo, de tal forma que incentive um 0 consumo
consciente e contribuir para a formacéo de uma sociedade cada vez mais preocupada
com a sustentabilidade, eliminando a cultura do descartavel e aproveitando melhor as
reservas naturais.

Para isso, desenvolveu-se a o presente trabalho em trés capitulos, valendo-se
de pesquisas, livros, artigos cientificos, dissertacdes, teses, materiais disponibilizados

na internet e decisdes judiciais.



No primeiro capitulo sera realizada uma analise acerca da hipervulnerabilidade
das criancas na sociedade de consumo, diferenciando os termos de publicidade e
clarificando o termo hipervulnerabilidade. Faz-se um resgate histérico a partir da
Revolucdo Industrial e qual a influéncia o surgimento da sociedade de consumo.
Ainda, é abordado o modelo publicitario brasileiro e quais os reflexos deste a partir de
uma sociedade midiatizada e quais sua contribuicdo para a transformacéo do publico
infantil em mercadoria.

No segundo capitulo, far-se-a uma relacéo entre a vulnerabilidade psiquica dos
consumidores infantis e o0 mercado consumista, verificando o tempo de exposicéo
diante dos anuncios publicitarios e os reflexos para sua capacidade intelectual.
Buscar-se-a ainda, analisar as prote¢cdes da crianca no que tange ao Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e demonstrar a funcao do
instituto ALANA. Encerra-se 0 segundo capitulo examinando quais 0s
posicionamentos dos principais paises estrangeiros no que tange a protecdo dos
infantes.

O terceiro capitulo inicia-se com o estudo exclusivamente da legislacdo patria,
se atendo a andlise das formas de controle do sistema regulamentar, bem como a
investigacdo do Coédigo de Defesa do Consumidor; Estatuto da Crianca e do
Adolescente; resolugdo n° 163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e
do Adolescente (CONANDA); Constituicdo Federal e Cobdigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria do CONAR. Ainda, sera demonstrada a
necessidade da criacdo de uma legislacéo especifica, examinando o Projeto de Lei n°
5.921/01 que trata da proibicao das publicidades.

Em um panorama geral, pretendemos demonstrar qual a importancia da
educacao para 0 consumo para termos uma sociedade que pense em consumir
conscientemente e o dever do Estado na criagcdo de politicas publicas que incentivem
a implementacéo do tema, para que tenhamos um desenvolvimento social sustentavel

consagrados pela Constituicdo Federal.
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2 DA EXPLORACAO DAS CRIANCAS E ADOLESCENTES FRENTE AO MODELO
HIPERCONSUMISTA DA SOCIDADE

O presente capitulo abordara a hipervulnerabilidade das criancas na sociedade
de consumo, levando em conta aspectos que tratam sobre a tematica trabalhada, bem
como fara as diferenciacdes das publicidades existentes no sistema legislativo
brasileiro. Buscar-se-a, realizar um resgate histérico e demonstrar os reflexos no
consumismo infantil em virtude de uma sociedade midiatizada, transformando a

crianca em mercadoria.

2.1 A hipervulnerabilidade das criangas na sociedade de consumo

Em uma sociedade consumir é algo necessario. Consumimos diariamente uma
gama de produtos e servicos, tais como: alimentos, vestuario, medicamentos,
transporte, etc. A publicidade esta presente em nosso cotidiano e nos acostumamos
com ela (VALOIS,2013). Nesse contexto, 0 consumo exige que as empresas criem
novas necessidades, essas estdo constantemente em busca de atrativos para capitar
0s consumidores e com o advento das novas tecnologias, a cultura consumista se
tornou corriqueira na coletividade, sendo transformada em uma sociedade de
consumidores.

Inicialmente, cumpre esclarecer que publicidade e propaganda, por mais que
sejam sinbnimos nao podem ser confundidos, uma vez que nao se tratam do mesmo
assunto. Publicidade é a forma e meio de comunicacdo com o publico, tendo como
objetivo a promocao de produtos e servicos. Todavia, ndo € toda informacado que é
integrada ao conceito, somente aquela que esta vinculada a uma atividade
econdmica. Além disso, para se configurar publicidade a informacado deve atingir um
namero indeterminado de pessoas, estando presente 0 proposito de incentivar a
venda de produtos e servicos, isto é, despertar o desejo daquilo que é anunciado
(CHAISE, 2001). Para Marques (2003), publicidade tem clara finalidade comercial,
sendo um ato negocial de um especialista consciente no mercado de consumo de

massa.
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A palavra informacgdo, possui um conceito amplo, segundo Rizzatto Nunes
(2005, p.390):

Acontece que a informacdo € mais ampla. Ela abrange tudo isso, mas
€ também a fala ou resposta do gerente do banco, do funcionario do
funcionario do atendimento telefbnico, da administradora do cartdo de
crédito, o preco dado pelo feirante “de boca”, para o consumidor, do
agente emissor de passagens de qualquer tipo, do maitre do
restaurante, do recepcionista do hotel, sdo os dados técnicos
apresentados nas embalagens e rétulos dos produtos, enfim, é
qgualquer informacdo oferecida por todo e qualquer meio de
comunicacgao escrita, verbal, gestual etc. Que chegue ao consumidor.

Em contrapartida, propaganda deriva do latim propagare, que significa
“reproduzir por meio de mergulha”, em outras palavras, pode-se entender como a
propagacao de teorias, principios e doutrinas. Com ela se busca alterar a opinido dos
individuos com relacdo a determinadas ideologias, contudo, por mais que a
propagacédo destas mensagens exerca uma agao psicoldgica nas pessoas, estas ndo
possuem carater econdmico (CHAISE, 2001). Assim, pode-se dizer que a principal
diferenca entre publicidade e propaganda consiste na propagacao de informacdes,
sendo que a primeira possui fins comerciais e a segunda néo.

O consumidor é conhecido como a parte mais fraca da relagdo de consumo,
nessa esteira dispde Cavalieri Filho (2011, p.47), “Vulnerabilidade € um estado da
pessoa, uma situacdo permanente ou provisoria que fragiliza o consumidor. H4 uma
presuncdo absoluta de vulnerabilidade iuris et iure! em favor de todos os
consumidores”. Os consumidores possuem uma presungao de vulnerabilidade pela
sua falta de conhecimento, ou seja, decore de um estado da pessoa.

No entanto, a crianca possui outra classificacdo, conhecida por
hipervulnerabilidade, segundo Miragem (2013, p.117), “No caso da crianca, a
vulnerabilidade € um estado a priori, considerando que vulnerabilidade é justamente
0 estado daquele que pode ter um ponto fraco, que pode ser ferido (vulnerare) ou é
vitima facilmente”. Assim, pode-se concluir que todos o0s consumidores s&o

vulneraveis, porém, as criangas em virtude de sua fragilidade se enquadram em outra

1 Juris et de jure ou iure et de iure significa de direito e a respeito ao direito. Estabelecido por lei e
considerado por esta como verdade.
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categoria, sado consideradas hipervulneraveis, a expressdo Hipervulnerabilidade fora
criada pelo Ministro do Superior Tribunal de Justica (STJ), um dos autores do Cédigo
de Defesa do Consumidor, Anténio Herman V. Benjamin? (MARQUES,2011).

Nesse mesmo sentido, preceitua Azambuja (2014, p.78), “Se o consumidor é
reconhecido como vulneravel nas relagdes de consumo, as criangas sao consideradas
hipervulneraveis, merecendo maior protecdo, em especial, na publicidade a elas
dirigidas”. E evidente que os pequenos consumidores necessitam um maior amparo,
principalmente no que tange as publicidades a que lhes sdo dirigidas, uma vez que a
capacidade de entendimento dos mesmos é incompleta em virtude de sua fase de
desenvolvimento.

A Revolucéo Industrial promoveu alteragdes socioecondémicas, no que tange
ao trabalho e méo de obra, a sociedade migrou do campo para os grandes centros
urbanos em busca de novos horizontes com as fabricas (PEREIRA; CALGARO;
PEREIRA, 2015). No mesmo sentido, preceitua Gosldman (1970, p.22):

A revolugdo industrial modificou drasticamente o quadro social e
plastico sobre a Terra. E, paradoxalmente, as modernas e avancadas
fabricas de progresso técnico passaram a construir verdadeiros
campos de regressdo psiquica. Os minuciosos estudos dos
movimentos dos trabalhadores aprisionaram-nos por elos invisiveis,
embruteceram seus pensamentos.

ApoOs a Revolucao Industrial, as publicidades se multiplicaram, foram impostas
novas necessidades na vida das pessoas, 0s produtos que eram fabricados
precisavam ser comercializados, 0 mecanismo mais eficaz para atingir o publico era
por meio da publicidade (PEREIRA, CALGARO, PEREIRA, 2015). Com o homem
saindo do campo para formar os grandes centros urbanos, os desejos e objetivos
foram sendo alterados, uma vez que no campo ndo detinham quase que nenhum
acesso aos produtos dos grandes centros. Com o passar do tempo os trabalhadores
foram transformados em consumidores e atualmente em hiperconsumidores.

Historicamente, o capitalismo iniciou como um sistema em que bens e servigos

especificos eram produzidos e comercializados, tais como: 6leos de baleia, aco,

2 Expressao utilizada em conferéncia proferida no congresso internacional “15 anos de CDC: balango,
efetividade e perspectivas”, em 08 de setembro de 2005, Gramado —RS.
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tijolos, carvao, sabonete, etc. Visto que diversos produtores anunciavam e vendiam
0s mesmos produtos, passando entdo a disputar a mesma fatia do mercado. Para se
distinguir um dos outros, 0s comerciantes comecaram a registrar 0S mesmos,
demonstrando o preco e qualidade na esperanca de que as pessoas comprassem o
produto anunciado. De inicio a publicidade tinha carater de informar e especificar o
produto comercializado, contudo, na medida em que os produtores foram se
multiplicando os argumentos para dar preferéncia a uma determinada marca em
detrimento da outra foram se modificando. Assim, as publicidades entdo passaram a
adotar modos manipuladores de captar a atencdo dos compradores, 0 objetivo ja ndo
era mais demonstrar as especificagdes dos produtos, mas sim demonstrar por que
eles deveriam adquirir uma marca em particular daquilo que estava sendo vendido ao
invés da outra (BARBER 2009).

Este modelo de exclusdo produz necessidade desnecessarias a todo o
momento, ou seja, um desejo de adquirir produtos e servicos que ndo possuem
nenhuma ou quase nenhuma utilidade para o desenvolvimento das criancas, é o que
Bauman (2008) chama de “obsolescéncia embutida”, pois ao serem criadas novas
necessidades sdo exigidas novas mercadorias. A consequéncia deste consumo
desenfreado é que muitos produtos sédo descartados, ou perdem o seu brilho antes
mesmo de chegarem ao mercado, tendo como destino os depdsitos de lixo.

O capitalismo prega a exclusdo, através da dominacdo, esta que molda o
individuo para aumentar o consumo. O mercado esta ciente de que deve incentivar a
movimentacéao financeira, mesmo que para ter lucros ocorra a exploragao de criancas,
familias, adolescentes (SANTOS,2001).

Explorar novos nichos de consumidores era necessario. Nessa perspectiva, a
crianca aparece como um potencial a ser explorado, o que resulta muitas vezes na
antecipagdo de fases do seu desenvolvimento (CHAGAS,2006). Devido a esta
fragilidade, os infantes acabam sendo um dos principais alvos para o mercado de
consumo, por ndo possuirem o discernimento necessario para fazer as escolhas
corretas sendo facilmente manipulados.

O convivio social impde as criancas a necessidade de adquirir bens e servigos
para ndo serem excluidas do seu meio. Além disso, a vida moderna faz com que a
grande maioria dos pais que passam a maior parte do dia fora de casa envolvidos com

trabalhos e atividades diarias, por ndo disporem de tempo necessario para se dedicar



14

aos seus filhos, compensem a auséncia e a falta de afeto, com a compra de produtos,
para suprir o periodo que estdo longe do seu lar (CUSTODIO; MOREIRA,2015).

Assim,

A crianga é, portanto, desde cedo tratada como consumidor e n&do
como cidaddo com direito a cumprir todas as fases de seu
desenvolvimento. A Publicidade dirigida a infancia através da televisédo
joga um papel vital na formacgéo dos valores e atitudes necessarios ao
consumismo, especialmente para as crian¢cas menores. Nao é por
acaso que a grade da programacao televisiva € construida com a area
comercial das emissoras (CHAGAS, 2006, p.173).

Constata-se que a hipervulnerabilidade dos jovens consumidores € mais
perceptivel com o avanco das tecnologias, como telefones celulares, videogames,
internet (DENSA,2010). Desde a infancia é demonstrado pela sociedade através dos
meios de comunicacao, o que se deve adquirir para estar na moda, ou o que se deve
vestir, e até mesmo 0 que pensar, sao inimeros mecanismos de formacao voltados
para 0 consumo que as criangas possuem.

No ano de 2015 segundo pesquisa da Global AdView Pulse, realizada pela
Nielsen, com dados do Ibope Média, os investimentos publicitarios na América Latina
cresceram 5,7% (ALANA, 2015). Os recursos destinados a publicidade tendem a
aumentar cada dia mais em nossa sociedade de consumidores. As empresas
possuindo maior destinacdo de recursos para a publicidade, irdo produzir cada vez

mais, interferindo consequentemente no poder de compra de toda sociedade.

2.2 O modelo publicitario e seus reflexos no consumismo infantil frente uma

sociedade midiatizada

O modelo publicitario, possibilita atingir o maior nUmero de pessoas possiveis.
Atingir as criancas torna-se uma tarefa demasiadamente facil, uma vez que estas
estdo a todo momento em contato com 0s meios telecomunicativos, tais como: TV,
internet, etc. Para Kellner (2006, p.119) “Uma economia baseada na Internet vem
utilizando a alta tecnologia como um meio de promoc¢éo, reproducéo, assim como um
meio de circulacdo e venda de produtos, usando a multimidia e tecnologias avancadas

para impressionar os consumidores”.
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7

Publicidade segundo Miragem (2013) € dividida em publicidade ilicita,
publicidade enganosa, publicidade restrita e publicidade abusiva. O presente estudo
busca se ater a publicidade abusiva. Todavia, € necessario realizar a distingcdo dentre
as espécies de publicidade. Publicidade ilicita segundo o autor € aquela que viola 0s
deveres juridicos estabelecidos na legislacdo, diante a divulgacdo de mensagens
publicitarias.

De acordo com Miragem (2013, p.252) “A publicidade é considerada enganosa
guando ha divulgacao total ou parcialmente falsa, ou ainda quando ha omissao de
informacBes relevantes a compreensdo pelo consumidor, das caracteristicas,
qualidades [...]". Sua previsdo estd no artigo 37°, 81° do Cddigo de Defesa do
Consumidor.

A publicidade abusiva, que é objeto do presente trabalho, esta prevista no artigo
37°, §2% do Codigo de Defesa do Consumidor. A publicidade abusiva em sua prépria
definicdo possui um conceito juridico indeterminado, devendo se considerar a
intensidade da ofensa e ao publico em que ela é dirigida (MIRAGEM,2013).

Para Chaise (2001) o Cdédigo de Defesa do Consumidor ndo define o que é
publicidade, apenas elenca situacdes a titulo exemplificativo que ela pode ser
aplicada. Segundo a autora o termo abusivo € uma nocdo que deve ser amoldada
pelos aplicadores da lei caso a caso, tendo em vista as variadas préaticas abusivas do
mercado de consumo.

Publicidade restrita, € aquela que trata de produtos nocivos ou perigosos a
saude dos consumidores e por isso necessita de restricdo de anuncios publicitarios
que promovam este consumo, como exemplo de produtos cujo possuem a publicidade
restrita podemos destacar: tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos e medicamentos
(MIRAGEM,2013).

3 Artigo 37°, §1, CDC: E enganosa qualquer modalidade de informac&o ou comunicacdo de caréater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omisséo, 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.

4 Artigo 37°, §2, CDC: E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a
se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salude ou seguranca.
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Apés ser realizada uma breve distincdo entre as entre as espécies de
publicidade ilicita, publicidade enganosa, publicidade restrita e publicidade abusiva,
importa fazer uma abordagem acerca de como o modelo publicitario € refletido em
uma sociedade contemporanea midiatizada.

A sociedade contemporanea, pos-industrial é regida pela midiatizacao, ou seja,
pela tendéncia a virtualizagdo das relagbes humanas, que esta presente articulacéo
do funcionamento institucional, bem como em determinadas pautas individuais
(SODRE,2006). A publicidade como dito no tépico anterior prega a individualizag&o
do sujeito, fruto do neoliberalismo, o que é tendéncia, ou o que esta na moda torna-
se parte do desenvolvimento humano, por consequéncia atingindo a crianga em seu
estagio de desenvolvimento.

Midiatizacdo para Sodré (2006) seria um modo particular de interacao, podendo
ser chamada de tecnomediacdes, que € caracterizada por uma espécie de prétese
tecnoldgica e mercadoldgica chamada de médium, um de codigo proprio, sugestdes
de conduta. Trata-se de um instrumento cultural, mercadologicamente redefinido pela
informacgéo, pelo capital.

Por influéncia do liberalismo Ocidental, o mercado de consumo se solidificou
através da midia. A economia midiatica buscou atrair as consequéncias para uma
forma de vida em que prega a modernidade da sociedade de consumo
(SODRE,2006).

A publicidade atua na vida das pessoas sem que estas nem ao menos
percebam, pode ocorrer por exemplo, na abertura de um programa de televisédo, nos
intervalos de um filme, atuando de maneira sutil, mas certeira para quem esta
assistindo. Para Bauman (2008) os produtos da industria possuem finalidade de
separar os objetos: lucrativos dos nao lucrativos. Os chamados lucrativos sdo os alvos
das publicidades que aparecem corriqueiramente nos meios comunicativos.

Nessa esteira, esclarece Bauman (2008, p.56):

Produtos da industria de relacdes publicas destinados a separar 0s
objetos de atengéo desejaveis (leia-se:lucrativos) do ruido improdutivo
(n&o-lucrativo)- como a pagina inteira de comerciais anunciando a
estréia de um novo filme ou producao teatral, o lancamento de um
livro, a transmissdo de um programa de TV com grande namero de
patrocinadores ou abertura de uma exposicao, focalizam por alguns
minutos ou dias um objeto ardorosamente desejado. Por um breve
momento, conseguem desviar, canalizar e condensar a busca por
“filtros”, que é ardorosa e continua, mas em geral mao orientada e
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dispersa, e apoOs esse curto intervalo ela tende a prosseguir de
maneira inexoravel.

Além disso, falar em comunicagdo € falar em linguagem, as publicidades
transmitidas nos meios comunicativos passam por um marketing minucioso, o qual,
busca estudar, planejar e entender o que o seu publico-alvo esta desejando no
momento.

O marketing, segundo Chaise (2001) é o conjunto de atividades que se
processam desde a concepcao de um produto chamado “vendavel”, sua produgao,
promocdo e até sua distribuicdo ao consumidor. Abrange o planejamento e a
preparacdo do mercado para atingir o seu principal objetivo, que é vender. Utiliza-se
de planejamento de produtos, pesquisas de mercado, fixacdo de precos, promocdes
de vendas e distribuicdo dos produtos.

Sodré (2006) entende que linguagem € uma espécie de mediacdo simbdlica,
que significa fazer com que duas partes se comuniquem, implicando em diferentes
tipos de interacdo, podendo ser conceituada como mediacdo universal. As
manipulacbes midiaticas realizadas por meio de mecanismos de linguagem
mencionados atuam de maneira agressiva tocam principalmente o emocional e o
sensorial do individuo, tendo como pano de fundo uma estetizacdo generalizada da
vida social que passa por uma espécie de realidade de gosto esteticamente
determinado desencadeando uma espécie de emocionalismo, 0s quais possuem
influéncias direta das tecnologias comunicacionais.

Assim, verifica-se que a midia por intermédio de sua publicidade pode ser vista
como uma atividade rotineira, a qual € integrada em nosso cotidiano. A realidade do
mercado nos faz acreditar que o sujeito s6 existe socialmente quando tem algo para
comprar ou vender, ou se ao menos assim pense (SODRE,2006). Deste modo,
observa-se que a publicidade através de seus mecanismos linguisticos eficazes
consegue ter 0 sucesso que precisa para atingir quem ela pretende, sejam adultos,
criancas, adolescentes. O publico infantil por se enquadrar em uma categoria de
consumidores em potencial, sdo capturados mais facilmente do que os outros
consumidores, uma vez que buscam a todo momento se firmar no grupo em que estao

inseridos.
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2.3 A transformacéao da criangca em mercadoria: a coisificacdo do sujeito

O mundo nunca foi economicamente tdo desigual, com o avanco das
tecnologias ocorreu uma espécie de uniformizacao obrigatoria e hostil a diversidade
do planeta (GALEANO, 2006). Com a desigualdade econbmica, 0 consumo
exacerbado aumenta cada vez mais na coletividade, vez que as pessoas acabam
gastando aquilo que nédo possuem, em virtude da aparéncia e se deixam levar pelos
prazeres do consumismo.

Para Barber (2009) o consumismo estéa ligado a uma nova identidade politica,
desempenhando um papel de forjar identidades que levem a comprar e vender.
Identidade é sinbnimo de estilo de vida, o qual esta interligado com as marcas,
comerciais, produtos, onde consumimos, compramos e vestimos. Essas
caracteristicas estéo vinculadas com a renda, classe e outros fatores econémicos que
sao determinados pela demografia e socioeconomia dos individuos.

Estilos de vida sao identificados como marcas, ou seja, o individuo passa a ter
identidade, a partir daquilo que esta utilizando. Cada marca tem seu publico, e essas
tentam convencer as pessoas de que o ideario de vida boa deve ser definido a partir
do modo como se vestem, pelo que compram e usam. A marca assume o lugar do
carater do tipo que antes era a marca da identidade (BARBER,2009).

Nesse viés, surge a transformacéo dos individuos em mercadorias, analisar a
subjetividade do sujeito é buscar compreender a denominacdo psicologica do
consumo e como sao construidas as relacdes através da subjetividade (BRAGA,
FERREIRA, 2015). O cidadao passa a ser tratado como um consumidor em potencial,
devendo ser atraido a todo momento, em virtude de um processo de autoafirmacao
em decorréncia de uma sociedade individualista.

Bauman (2008) destaca que vivemos em uma era de fabricas e exército de
massa, estratégias burocraticas de dominacdo que se baseia na padronizacao e
rotinizacdo do comportamento individual. Em uma sociedade consumista 0 mercado
segue os desejos individuais, no momento que o sujeito se torna obrigado a seguir um
padrdo de comportamento individual para ser aceito no meio em que esté inserido.

Importa destacar, que ndo se pode confundir individualismo com egoismo,

conforme aponte Taylor (2011, p.30;31):
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O individualismo tem sido usado, de fato, em dois sentidos bem
diferentes. Em um é um ideal moral, uma faceta que venho discutindo.
Em outro, € um fendmeno amoral, algo como o que queremos dizer
com egoismo. A ascenséo do individualismo nesse sentido costuma
ser um fenbmeno de reparticdo, no qual a perda de um horizonte
tradicional deixa mera anomia em seus despertar, e todos se afastam
por si mesmos- por exemplo, em algumas favelas desmoralizadoras e
impulsionadas pelo crime formadas por camponeses recentemente
urbanizados no Terceiro Mundo (ou na Manchester do século XXI). E,
com certeza, catastréfico confundir esses dois tipos de individualismo,
gue possuem causas e consequéncias fundamentalmente diferentes.

A formacdo de individuos humanos, nos processos de auto-identificacdo
individual e de grupo esté pautado pelo consumismo (BAUMAN,2008). O autor aborda
a teméatica da “revolugdo consumista”, ou seja, o que almejamos ser, como as
vontades do individuo sdo mutaveis em razdo da passagem ao consumismo.

O individuo em desenvolvimento psiquico busca lidar com suas experiéncias
através de linguagens e simbolos, que vai adquirindo com o passar do tempo,
relacionando com formas estéticas, criando uma capacidade de intermediacdo com
sua experiéncia (BRAGA, FERREIRA, 2015). O ser humano constréi sua identidade
psiquica, com base em sua aceitacdo no mundo, e isto se da através de ideologias e
interagdes com outros sujeitos na sociedade.

Os aparelhos ideoldgicos do Estado possuem grande influéncia no
desenvolvimento do individuo, em especial, das criancas e adolescentes. O Estado
possui dois mecanismos de controle, que sé@o os aparelhos repressivos e os aparelhos
ideoldgicos (ALTHUSSER, 1985).

Os aparelhos repressivos do Estado, que diga-se de passagem nao € o objeto
do estudo, € aquele que engloba a administracéo, o exército, a policia, as prisdes, etc.
Repressivo da a ideia de violéncia, repressao administrativa, todavia, possui um viés
ideoldgico, como exemplo pode-se destacar o exército, que se utiliza de sua prépria
coesao para reproduzir os valores por eles mesmos impostos (ALTHUSSER, 1985).

Por outro lado, o aparelho ideoldgico do Estado, o qual € objeto do estudo nos
remete ao dominio privado, ou seja, as familias, veiculos de comunica¢des, empresas,
igrejas, partidos, etc. Os aparelhos ideoldgicos, funcionam através de ideologias,
contudo, também possuem secundariamente a repressao, mesmo que atenuada e até
por muitas vezes simbolica (ALTHUSSER, 1985).
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Deste modo, as escolas, igrejas, empresas, propagandas acabam moldando
os individuos através de seus métodos de controle, exclusdo e selecdo,
principalmente os que estdo em pleno desenvolvimento.

No mundo atual de identidade de marcas, os valores sao reavaliados por meio
da trivializacdo. A falta de autenticidade do individuo se torna uma espécie de
autenticidade simulada. Sentimentos falsos e emoc¢des comercialmente planejadas
tem sido caracteristicas especiais das empresas de produtos e servicos (BARBER,
2009).

O individuo vivendo em uma sociedade marcada pela midia e pelo consumo a
ideologia da globalizacao afeta de frente os ideais de cada um, o mercado tecnolégico
se tornou, como aborda Sodré (1997) o “destino social” do ser humano, ou seja, 0
individuo que passou a ser uma mercadoria, tem como valores universais e base de
desenvolvimento o que lhe é imposto pelos meios de comunicacao. Nesse sentido,

transcreve Galeano (2006, p. 150):

Nesse mundo sem alma que 0s meios de comunicacdo nos
apresentam como o0 Unico mundo possivel, os povos foram
substituidos pelos mercados; os cidadaos, pelos consumidores; as
nacoes, pelas empresas; as cidades, pelas aglomeracdes; as relagdes
humanas, pelas concorréncias comerciais.

A filosofia do mercado capitalista € mais do que uma ameaca a democracia; é
a fonte dos piores problemas do capitalismo na atualidade, sua incapacidade de
satisfazer as reais necessidades dos pobres e sua tendéncia a tentar substitui-la por
necessidades falsas e vontades fabricadas (BARBER, 2009).

Assim, constata-se que os cidadaos sdo potenciais compradores necessitando
adquirir produtos com marcas que representam o estilo de vida que desejam
aparentar. Isso tudo é reflexo do poderoso marketing promovido pelas corporacdes.
O consumidor acabou sendo transformado em mercadoria e as criangas por serem
hipervulneraveis frente as relacdes de consumo sdo extremamente atingidas pelos

bombardeios publicitarios.
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3 A PROTECAO JURIDICA DAS CRIANCAS E ADOLESCENTES EM FACE DA
ABUSIVIDADE DA PROPAGANDA DO MERCADO DE CONSUMO

No presente capitulo far-se-a uma analise no que tange a vulnerabilidade
psiquica dos consumidores infantis, tendo por base elementos do hiperconsumismo e
hipervulnerabilidade. Além disso, se demonstrara as prote¢cdes das criancas em face
das abusividades publicitarias do mercado de consumo com foco principal no
Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR) e instituto ALANA.
Por fim, serd exposto qual o ponto de vista dos principais paises estrangeiros no que

tange a tematica trabalhada

3.1 Uma relacao entre a vulnerabilidade psiquica dos pequenos consumidores

As criancas sdo almejadas pela sociedade de consumo, sabendo disso, as
empresas buscam a todo momento adequar sua publicidade ao mercado infantil, pois
sabem que as mesmas ndo possuem sua condicdo psiquica solidificada para a
tomada de decisdes corretas.

A esse contexto, Junior nos esclarece (2011, p.163) “A cultura consumerista
apoia-se na atracao pelos prazeres sensiveis, fisicos ou imaginarios, para vender
mais. Essa atracdo € um movimento juridico primario e pode ser mais facilmente
manipulado mediante estimulos”. As publicidades das empresas direcionadas ao
publico infantil, buscam explorar o lado ludico e sensivel das criancas, com o intuito
de captar sua atenc¢ao e atingir cada vez mais esse nicho de consumidores.

A nova geracao de criancas é denominada de KGOY (Kids Growing Older
Younger), ou seja, “criangas que se comportam como adultos precocemente”. A
geracdo em questdo amadurece mais precocemente do que antigamente, visto que
possuem uma enxurrada de informacdes disponibilizadas pelos meios tele
comunicativos através de seus tablets e smartphones (SILVA,2014).

Segundo Silva (2014, p 96-97) as criangas “vivem em um mundo muito mais
ludico e colorido, no qual o limite entre o imaginério e a realidade se torna dificil de ser
percebido”. A verdade absoluta para estas sédo todas as informagdes que Ihe sao
transmitidas. E é exatamente isso que as empresas esperam que aconteca, ou seja,

gue a crianca acredite naquilo que esta |lhe sendo passado via mensagens
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publicitarias e transmita a vontade de consumir para seus pais, que irdo sanar 0s
desejos de seus filhos.

Além disso, segundo o Nucleo de estudos e pesquisas em alimentacao
(NEPA,2009), para uma crianca ser influenciada por uma marca, basta que esta seja
exposta a uma informagao por apenas 30 segundos. No Brasil as criangas assistem
em média 5 horas e 22 minutos de televisdo por dia, e ficam na escola por volta de 3
horas e 15 minutos por dia (HENRIQUES,2014). Percebe-se, que as criangas passam
muito mais tempo tendo contato com aparelhos eletrénicos, do que propriamente
estudando ou realizando alguma atividade que estimule e desenvolva sua capacidade
mental.

Nesse mesmo contexto comenta Vivarta (2013, p.113):

Em 2010, por ocasido da comemoracao do dia das criangas, projeto
Crianca e Consumo monitorou 10 horas de programacéao (das 8h as
18h) de sete canais de televisdo no Brasil. Foram identificadas neste
curto periodo de tempo, cerca de 350 publicidades diferentes, com um
total de aproximadamente 1.100 insercdes comerciais. Dos canais
assistidos, cinco eram de TV fechada (Discovery Kids, Cartoon,
Disney XD, Nickelodeon, Boomerang) e dois eram canais abertos
(SBT e Globo). De acordo com o levantamento, mais de 76 % dos
anuncios foram de brinquedos.

Do fragmento extraido, observa-se que a enxurrada de publicidades
direcionadas aos infantes € maior do que todos imaginam, o marketing no consumo
infantil € poderoso e seu alcance € certeiro, a exposi¢cao néo tem limite, as empresas
nao possuem freios que contenham suas praticas abusivas.

Questiona-se, se as publicidades possuem algum lado positivo para os
consumidores infantis, ou seja, se alguma delas séo de produtos que realmente fagcam
bem a salde, ou que estimulem seu crescimento saudavel. De acordo com Silva
(2014), o Instituto Alana constatou que 50% das publicidades que séo visualizadas
por criancas no Brasil sdo de produtos do ramo alimenticio, sendo que 34% sé&o de
guloseimas e salgadinhos, 28% de cereais, 10% de fast-food, 1% de sucos de fruta e
nenhum de frutas e legumes.

O resultado disso, é que as criancas ao serem expostas as publicidades de
alimentos prejudiciais a saude, possuem um maior risco de desenvolver sobrepeso.

“Em 2004, o Instituto Akatu divulgou um estudo em que 35% das criangas do planeta
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ja eram consideradas obesas, e o maior percentual se concentrava nas classes sociais
mais baixas” (SILVA,2014, p.99). Diante desse panorama, contata-se que o0 que
contribui para essa ocorréncia é 0 acesso ilimitado que as criangcas possuem aos
produtos industrializados, levando ao sedentarismo e a obesidade infantil.

Ainda, estudos realizados pelo instituto de informacdo e tecnologia
InterScience, apurou-se que as criangas influenciam diretamente cerca de 80% das
decisdes de compras em uma familia (ALANA, 2015). O levantamento em questao &
preocupante, pois se as criancas influenciam diretamente na compra de iméveis,
carros, utensilios, quer dizer que os pais praticamente ndo possuem autonomia na
tomada de deciséo.

De acordo com pesquisas do IBGE, no ano de 2006, 28% da populacdo
brasileira era de jovens com menos de 14 anos, aproximando-se de 53 milhdes de
criancas. Esse contingente, é capaz de movimentar um mercado aproximadamente
50 bilhdes de reais, sendo que cerca de 210 milhGes sdo gastos somente com a
publicidade de produtos infantis (SILVA, 2014).

Chagas (2006) entende que a crianga é, portanto, desde cedo tratada como
consumidor ao invés de ser tratada como individuo com direito a cumprir todas as
fases de seu desenvolvimento. Com isso, a publicidade dirigida ao infante afeta
diretamente na formacéo dos valores e atitudes, ocorrendo especialmente com as
criangas menores.

Para Bauman (2013) vivemos em uma sociedade de consumidores, em que a
cultura, em comum com o resto do mundo, se manifesta como arsenal de artigos
destinados ao consumo. As empresas estdo sempre competindo pela atencéo,
passageira e distraida, de seus potenciais clientes, ou seja, todos tentando prendé-la
por um periodo maior que o outro concorrente.

Nessa mesma Otica, transcreve Henriques (2013, p.18):

O mundo atual incentiva, de diversas formas, 0 consumo
inconsequente e desmedido de produtos e servigos. Este estimulo
advém principalmente das diferentes estratégias publicitarias, que
participam cada vez mais intensamente do cotidiano de todos os
individuos, por meio de sua insercdo nos mais diversos espacos: nas
ruas, na TV, no radio, na internet, no celular, nos transportes publicos,
etc. Importa lembrar, também que a publicidade, nos dias correntes,
nao é a mera oferta de produtos e servicos, mas verdadeiro arsenal
para induzi a aquisicAo dos produtos e servicos anunciados,
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interferindo inclusive no estabelecimento de padrdes de consumo e de
definicbes identitarias.

Percebe-se, pois, que a sociedade de consumo, se depara com informacdes
midiaticas desenfreadas que tomam um espac¢o maior do que a sociedade imagina. A
consequéncia disso, € a ocorréncia de problemas que come¢am na infancia e se
agravam ao longo do tempo, tais como, obesidade infantil, atraso no desenvolvimento
e bullying, pois neste mundo de superficialidades, tudo é motivo para discriminacao,
se a crianca ndo se adequar ao que |lhe é imposta ela é excluida do seu meio
(SILVA,2014).

3.2 A protecéo da crianca em face da abusividade das publicidades do mercado

de consumo

A protecdo do legislativa da populacdo infantil teve como marco inicial a
Declaracao dos Direitos da Crianca de Genebra, a qual fora celebrada no ano de 1924.
O tratado em questéo, apenas indicava aos Estados que dispusessem de legislacao
propria no que tange a protecdo das criangas e adolescentes. Foi no ano de 1948 na
cidade de Paris, com a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos das Nacbes
Unidas, que comecou a ser debatido efetivamente o tema em questéo, passando a se
fomentar a discusséao da criagdo de mecanismos efetivos de protecdao aos infantes.
(CERRI; TONIAL, 2015).

Na sequéncia, no ano de 1959, houve a criagdo da Declaracdo Universal dos
Direitos da Crianca, a qual posteriormente fora adotada pela ONU. Com ela, se deu o
aumento do leque de protecédo a crianca, tendo como objetivo principal refrear abusos
publicitarios em detrimento da fragilidade das mesmas. Em 1969, institui-se a
Convencao Americana sobre Direitos Humanos, mais conhecido como Pacto de San
José da Costa Rica, que teve como ponto principal o estabelecimento da ideia do
respeito a vida humana desde a concepcéao. Finalmente, no ano de 1979, a comisséo
de Direitos Humanos da ONU, elaborou o texto da Convencéo dos Direitos da Crianca,

aprovando em 20 de novembro de 1989, tornando obrigatério aos paises signatarios
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gque dessem prioridade a protecao dos infantes em suas legislagdes (VALOIS, 2013
apud CHAVES, 1997).

Importa destacar, que a Declaracdo Universal dos Direitos da Crianca
impulsionou os direitos das criancas, trazendo consigo principios balizadores®, que
posteriormente serviriam de base para futuras legislacdes, tendo como exemplo no
ordenamento juridico patrio o artigo 227° da Constituicdo Federal Brasileira® de 1988,
0 qual claramente se verifica a representacao do conjunto dos principios trazidos pela
Declaracgao Universal dos Direitos da Crianga.

Além do mais, o Brasil adota o sistema misto de regulamentacéo, sendo que
em relacdo ao dominio privado a fiscalizacdo fica a cargo do CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria), por intermédio do que disciplina
Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (VALOIS,2013). Em
contrapartida, o dominio publico, ou seja, Administracdo Publica e Poder Judiciario
estdo incumbido de cuidar das normas que constam expressamente no Codigo de
Defesa do Consumidor, bem como demais legislagbes esparsas, que serao
abordadas mais adiante no presente trabalho.

5 |- Direito a igualdade, sem distingdo de raca religido ou nacionalidade.

II- Direito a especial protecéo para o seu desenvolvimento fisico, mental e social.

[lI- Direito a um nome e a uma nacionalidade.

IV- Direito a alimentagdo, moradia e assisténcia médica adequadas para a crianga e a mae.

V- Direito a educacao e a cuidados especiais para a crianca fisica ou mentalmente deficiente.
VI- Direito ao amor e a compreenséao por parte dos pais e da sociedade.
VII- Direito a educacao gratuita e ao lazer infantil.
VIII- Direito a ser socorrido em primeiro lugar, em caso de catastrofes.
IX- Direito a ser protegido contra o abandono e a explorac¢éo no trabalho.
IX- Direito a crescer dentro de um espirito de solidariedade, compreensédo, amizade e justica entre 0s
povos.
6Art.227°. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca, ao adolescente e ao
jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentacdo, a educacéo, ao lazer, a
profissionalizacao, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria,
além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacdo, exploragdo, violéncia,
crueldade e opresséo.
§ 1° O Estado promovera programas de assisténcia integral & salde da crian¢a, do adolescente e do
jovem, admitida a participacdo de entidades ndo governamentais, mediante politicas especificas e
obedecendo aos seguintes preceitos:
| - Aplicacdo de percentual dos recursos publicos destinados a salde na assisténcia materno-infantil;
Il -Criagdo de programas de prevencéo e atendimento especializado para as pessoas portadoras de
deficiéncia fisica, sensorial ou mental, bem como de integracao social do adolescente e do jovem
portador de deficiéncia, mediante o treinamento para o trabalho e a convivéncia, e a facilitagdo do
acesso aos bens e servicos coletivos, com a eliminacdo de obstaculos arquitetdnicos e de todas as
formas de discriminacéo.
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Em relagcdo ao CONAR, o 6rgao nao governamental tem como fun¢éo principal
promover a liberdade de expressdo publicitéria, tanto quanto impedir a publicidade
enganosa ou abusiva que por ventura venha acarretar constrangimento aos
consumidores ou empresas (DIAS, 2015). No entanto, ocorre que a organizacdo em
guestao nao se mostra eficaz na regulamentacao, em virtude de néo ter efetivo poder
de repreenséo frente aos abusos publicitarios, uma vez que s6 pode recomendar e
fiscalizar as publicidades imoderadas difundidas pelas empresas.

Além disso, o Brasil conta com o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria (CBARP), que no papel se mostra ser extremamente eficaz no que tange
a protecao dos direitos das criangas. Os artigos 33°, alinea “a” e “e”7, bem como artigo
37°, lalineas “a”; “c”; 2 alineas “ a”; “b”#, via de regra seriam mecanismos impecaveis
no combate da publicidade infantil, todavia, na préatica ndo é o que ocorre, 0 CONAR
ndo cumpre efetivamente a regulamentacdo citada, acarretando em corriqueiros
abusos publicitarios.

Desse modo, verifica-se que mesmo sendo importante a existéncia do érgao
em comento, sua fragilidade se encontra no que tange a aplicabilidade de efetivas
punicdes para as empresas que descumprem a legislacédo vigente e extrapolam os
limites das publicidades, passando a se configurar como publicidade abusiva quando
atinge de maneira descabida os consumidores infantis. Nas palavras de Henriques
(2014, p.121):

7 Art. 33: Este Cddigo condena os anincios que:

a) manifestem descaso pela seguranca, sobretudo quando neles figurarem jovens e criangas;

e) deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto por criancas, velhos e
pessoas doentes, caso tais cuidados sejam essenciais.

8 Art. 37: Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na
publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidadaos responsaveis e consumidores conscientes.
Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a crianca.
E mais:

a) desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade,
honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao meio ambiente;

c) associar criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condicao, sejam elas
ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

a) procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais e filhos, alunos e
professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo deste normativo;

b) respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade do
publico alvo;
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As regras da pretensa autorregulamentacao brasileira, ainda que bem
redigidas, da mesma forma n&o sao observadas na pratica — e nesse
caso nem mesmo pela prépria ONG Conar, responsavel pela
efetivagcdo do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria,
na medida em que é formada e financiada pelo mercado publicitario
de agéncias, anunciantes e veiculos de comunicacdo, que possuem
notério interesse comercial na manuteng¢do dos apelos publicitarios a
infancia. Raz&o pela qual, no dia a dia, sdo criangas brasileiras que
estdo desassistidas quanto a protecao que Ihes é devida no ambito da
comunicagao comercial.

Do fragmento extraido, constata-se que a organizacdo em comento por mais
gue tenha uma regulamentacdo que na teoria seria eficaz, ndo cumpre o que esta
disposto no ordenamento juridico, pois € financiada e formada por agéncias
publicitarias que anunciam nos mais diversos mecanismos de comunicagao. Assim, €
notério que as empresas se beneficiam diretamente da n&o aplicabilidade da
regulamentacdo vigente, uma vez que o 6rgdo que deveria fiscalizar com rigor é
financiado pelo préprio mercado publicitario.

Ainda, além do CONAR, o Brasil conta com o instituto ALANA, que possui um
trabalho em prol da defesa dos consumidores infantis. Trata-se de uma organizagéo
sem fins lucrativos, criada em 1994, a qual aposta em projetos que estéo voltados a
garantir as boas condi¢des para o desenvolvimento das criangas. O instituto € mantido
por parceiros desde 2013, e seu lema é “honrar a crianga”, se dividindo em trés
frentes: o Instituto Alana, o Alanapar e a Alana Foundation. O Alanapar, € a
participagdo do 6rgdo no mercado de negolcios sociais, buscando estabelece
parcerias com empresas que queiram criar um impacto positivo na sociedade. Por
outro lado, o Alana Foundation é completamente filantrépico, criado exclusivamente
para investir em pesquisas de ponta com a finalidade de desenvolver ideias
inovadoras que transformem o mundo, atualmente desenvolve pesquisas para
pessoas com sindrome de Down (ALANA, 2016).

Como dito, o instituto Alana conta com diversos projetos, dentre 0s quais
podem ser destacados: crianca e consumo, criativos da escola, prioridade absoluta,
territdrio do brincar, crianca e natureza, espaco alana (ALANA, 2016). Assim sendo,
verifica-se que o instituto realiza um trabalho em beneficio das criancas e
adolescentes, impactando na sociedade com seus projetos sociais. Contudo, por mais
que exerca um papel fundamental na coletividade, o Alana ndo detém um efetivo

poder de coercéo, uma vez que este fica a cargo do CONAR.
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3.3 A publicidade destinada as criancas na perspectiva internacional

As legislacbes estrangeiras andam em sintonia no que tange a protecédo das
criangas. As regulamentagdes fora do Brasil tem como ponto em comum a protegéo
especifica frente aos abusos publicitarios. As empresas séo obrigadas a se adequar
aos padrdes impostos pelas normas dos seus paises, contendo uma série de
proibicdes com a finalidade de coibir praticas abusivas que sejam prejudiciais ao

desenvolvimento dos infantes, segundo Valois (2013, p.70):

Da comparacéao de legislacdes estrangeiras que tratam do controle da
publicidade dirigida a crianca, o entendimento geral € no sentido de
garantir, a crianca, uma condicao especial no campo da publicidade,
fiscalizando a oferta de bens e servicos em massa, 0 que constata a
necessidade de se evitar qualquer tipo de exploragdo em massa, que
seja prejudicial ao seu desenvolvimento e bem-estar.

Dito isto, importa realizar uma andlise das regulamentacdes estrangeiras,
buscando analisar as proibicdes especificas na legislacdo de paises que possuem
legislacBes especificas sobre o tema, e que poderia servir de exemplo para o
legislador brasileiro. Na Europa serd examinado: Suécia, Alemanha Portugal; na
América do Norte: Estados Unidos da América, Canada; e na América Latina: México,
Argentina e Chile.

No que tange aos paises Europeus, o sistema sueco é precursor quanto a
protecdo das criangas frente aos meios de comunicacédo, desde 1911 possuem
disposi¢cdes no sentido de coibir as praticas abusivas das empresas. Além disso,
cumpre destacar, que é pais com o sistema regulamentar mais rigido de todos, pois
proibe qualquer publicidade direcionada as criancas com idade igual ou inferior a 12
anos, antes das 21 horas (VALOIS, 2013).

A proibicéo total foi baseada na secéo 4 da Lei Sueca de Marketing. A secéo
em questdo prevé que a publicidade deve respeitar consumidores e empresas,
promovendo informacdes claras e objetivas aos cidadados. A idade minima, ou seja,
12 anos foi definida por Ombudsman do Consumidor sueco, que um 0Orgao que zela
pela protecdo do consumidor no pais. Foi concluido que até os 12 anos de idade a

capacidade das criangas de exercerem sua analise, com senso critico é por demais
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limitado, ndo tendo discernimento para a tomada de decisbes de forma racional
(LOPES, 2010).

Ainda, proibe totalmente toda publicidade durante os comerciais de programas
infantis, independentemente se de produtos voltados ao publico infantil ou adulto. O
sistema de regulamentacdo sueco conta com a Lei do Alcool, a qual veda qualquer
publicidade relacionada a bebidas alc6olicas, bem como a Lei do Tabaco, que coibe
a publicidade de produtos derivado do tabaco. Além do mais, 0 pais em comento
proibe a utilizacdo de personagens ou pessoas em comerciais de televisao,
especialmente se interpretam algum papel em programas infantis
(MOMBERGER,2002).

A Alemanha, tem como principal regulamentacdo o Tratado para a
Radiodifuséo e Midia Eletrénica 23, aprovado em 1991 e emendado pela ultima vez
em dezembro de 2008, que trata das atividades das emissoras de radio e televisdo. A
legislacdo em questdo, se dedica na maior parte a publicidade. Havendo distingéao
entre emissoras publicas e privadas, bem como uma gama de principios a serem
seguidos por todas as emissoras, nao importando a sua natureza (LOPES, 2010).

Em relacdo aos anuncios publicitarios na TV publica que tenha alcance
nacional € proibida apés as 20 horas, aos domingos e em feriados. Ainda, € encarada
como meio de complemento de receita, quer dizer que a maior parte de sua receita
deve provir majoritariamente de fundos publicos. Ainda, cumpre destacar que as TVs
publicas regionais vedam toda e qualquer publicidade, sendo financiadas
exclusivamente por verbas publicas (LOPES, 2010).

Por outro lado, no que diz respeito as emissoras privadas, estas podem obter
receitas de publicidade de televendas e de outras fontes de renda, uma vez que é
proibida a transferéncia de verbas governamentais as entidades em questdo. As
publicidades s6 podem ser inseridas na programacéao diaria, e devem ser exibidas
preferencialmente em intervalos comerciais (LOPES, 2010).

Além do mais, as emissoras publicas e privadas estdo de acordo no que diz
respeito a publicidade de produtos de carater tabagista e alcodlico, vez que € vedada
a publicidade de produtos destes seguimentos, assim como o patrocinio de programas
por empresas que tenham, como atividade principal, a fabricagdo de cigarros e de

outros produtos fumigeros e alcodlicos (LOPES, 2010).
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Verifica-se que a legislagdo Alema é uma das mais rigidas no que se refere a
publicidade dirigida as criancas, uma vez que estas possuem restricbes quanto ao
horario de transmissao, e instru¢cdes de como devem ser reproduzidas nos meios
comunicativos, levando em conta o dever educativo e ndo coercitivo.

Em Portugal, a publicidade infantil e seus mecanismos para coibir as praticas
abusivas comecou em meados de 1980, quando o legislador portugués ja discutia e
demonstrava preocupacdo acerca do tema. Todavia, foi em 1987 que o pais
efetivamente se manifestou expressamente sobre o0 assunto, isto ocorreu por
intermédio de recomendacdes sobre as publicidades destinadas ao publico infantil
realizadas pelo Conselho de Publicidade (VALOIS, 2013).

Portugal possui um sistema de autorregulamentacao administrado pelo Instituto
Civil da Autodisciplina da Comunicacédo Comercial (ICAP), e o Cddigo de Publicidade
Portugués. Dentre as proibicdes do Codigo em questao, cabe destacar: A vedacéo do
uso de criancas como protagonistas de produtos e servicos que diretamente néo
possuam relagdo com as mesmas; os menores de idade apenas podem participar de
pecas publicitarias se possuir diretamente relacdo entre as criancas e o produto
anunciado; a proibicdo de toda e qualquer publicidade de bebidas alcodlicas na
televisdo e radio entre 7 horas até 21 horas e 30 minutos. Ainda, com relacdo ao
cigarro e produtos derivados do tabaco, a legislacdo lusa optou por banir
completamente dos meios de comunicacao portugués, devido aos prejuizos a saude
da populacéo portuguesa (ALANA, 2014).

Adicionalmente, é previsto que a publicidade direcionada aos infantes deve
levar sempre em conta a sua vulnerabilidade psicoldgica, partindo desse ponto de
visa, algumas préticas sédo coibidas pelo legislador portugués, como estimular
diretamente menores a adquirir um determinado produto ou servigo; incitar criangas a
gue convenga seus pais a comprarem determinado produto ou servigo; veicular
mensagens que possuam elementos que atentem contra a integridade fisica e moral
do menor. Ademais, as criancas s6 poderdo participar publicidades que tenham
relacdo direta entre eles e o produto anunciado (LOPES, 2010).

Na América do Norte, os Estados Unidos da América, tem como suporte a sua
autorregulamentacdo, existindo inumeros 0Orgdos que sao responsaveis pela
fiscalizacdo. Acerca do tema, ganha destague a agéncia governamental independente

FCC (Federal Communication Commission), que regulamenta o comeércio nas
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comunicacdes telefénicas, radio e TV. Cumpre destacar, que a mesma nao tem
autonomia para proibir as programac¢des, mas sim limitar o tempo de publicidade em
programas infantis. Conta ainda com a FTC (Federal Trade Commission), a qual,
trata-se de uma agéncia governamental independente, que tem como principal funcéo
executar e coibir uma gama de leis sdo contrarias aos direitos dos consumidores. E
por fim, conta com a CARU? (Children’s Advertising Review Unit) entidade responsavel
pelo controle privado, que atua no monitoramento dos meios de comunicagao,
verificando se as empresas estdo em consonancia com a lei (ALANA, 2014).

Todavia, por mais que os Estados Unidos possuam 6rgédos e mecanismos de
autorregulamentacao voltados a coibir as publicidades abusivas direcionadas aos
infantes, o pais sofre dificuldades para a implementacdo de legislacfes eficazes na
sua populagéo, uma vez que nao estdo preocupados com 0s impactos que as suas
demasiadas publicidades de produtos e servicos possam aferir em seus cidadaos.
Segundo Valois (2013, p. 82):

A liberalidade inerente ao povo e o fato de parte das maiores e mais
lucrativas empresas do mundo terem |4 sido fundadas, ddo um bom
indicio de que qualquer manifestacdo que tenda a abolir, ao mesmo
limitar, a divulgacao de bens e servigos ao publico, seja ele adulto ou
crianga, esbarra em testas e costas de ferro muitas vezes impossiveis
de serem transpostas. Alids, a liberalidade e o capitalismo sdo os
grandes alicerces do “direito fundamental de liberdade de expressao
comercial’, competente limitador de uma agado Estatal em prol do
controle da publicidade infantil.

O Canada conta com a ASC (Advertising Standards Canada), a qual é uma
associagdo das industrias que tem como principal objetivo assegurar a integralidade
e viabilidade da publicidade por intermédio da auto-regulamentacdo. A associacao
administra o Canadian Code of Advertising Standards, que se trata de um cdédigo
voltado ao publico infantil, possuindo normas béasicas das publicidades direcionadas
aos mesmos, tais como: a nao exploracdo da credulidade das criancas, falta de
experiéncia, senso de lealdade (HENRIQUES, 2011).

9 Children’s Advertising Review Unit (CARU) foi fundada em 1974, a CARU cuida do monitoramento
das propagandas de TV, radio, revistas infantis, quadrinhos, internet e servigos de telefonia celular,
para que as empresas estejam de acordo com seu Programa de Autorregulamentacao para Publicidade
Infantil e leis relevantes, e também apresenta sugestdes gerais que norteiam os publicitarios e agéncias
a produzirem materiais educativos, pais educadores, e incentiva os publicitarios a disseminarem as
mensagens educativas para as criangas.
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Ainda, € considerado um dos pioneiros na regulamentacdo da publicidade
dirigida a criancas. No ano de 1971, foi promulgado o Cdédigo da Publicidade
Destinada a Criancas na Radiodifusdo, sendo este revisado pela ultima vez em abril
de 2007. O caodigo foi elaborado pela Associacdo Canadense Radiodifusores e de
Anunciantes, mais tarde sendo ratificado pela Comissao Canadense de Radiodifusao
e Telecomunicagbes, ampliando assim de maneira significativa sua aplicabilidade
(LOPES, 2010).

O cbdigo em questao define crianca como qualquer pessoa menor de 12 anos
e tem como principais disposi¢cdes: Nenhuma publicidade dirigida ao publico infantil
pode empregar técnicas e linguagens que nao possam ser claramente compreendidas
pelo publico destinado. Toda propaganda destinada aos infantes deve conter
elementos facilitadores na compreensao do tamanho real dos produtos anunciados,
devendo ser utilizado algum objeto de tamanho conhecido que possa ser utilizado
como referéncia (LOPES, 2010).

Cabe destacar, que o Canada assim como na Suécia, também proibe toda
publicidade direcionada ao publico infantil. Isso ocorre na provincia de Quebec, que é
regulamentada pelo Quebec Consumer Protection Act, tal normatizacdo prevé a
proibicdo de publicidades por qualquer midia para criancas com até 13 anos de idade
(HENRIQUES, 2011).

Apods serem analisados alguns dos principais paises da América do Norte, resta
claro, que o Canada é o pais que mais se preocupa com protecdo das criancgas frente
aos abusos publicitarios, tendo em vista todas restricdes na legislagdo no que tange
a horérios e proibicbes de personagens com o intuito de influenciar o consumismo
infantil. Diferentemente dos Estados Unidos que por mais que possua em sua
legislacdo mecanismos para coibir as praticas abusivas, mostram-se ineficazes para
sua populacao no cenério atual.

Na América Latina quem ganha destaque € o Chile, em 2012 passou a vigorar
a Lei n°® 20.606, prevendo uma série de vedacdes especificas sobre o tema, podendo
ser destacado principalmente: a proibicdo da venda de alimentos com alto teor de
caloria, acucar, sal e gordura, em estabelecimentos de educacéo infantil, fundamental
e média; € vedada toda e qualquer publicidade, oferta e entrega de produtos a
consumidores menores de 14 anos; a publicidade voltada ao publico infantil difundida

por meios de comunicacdo de massa (televisores, radios, internet) devem exibir
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mensagens que estimulem a populacdo a adotar habitos saudaveis, 0s quais sédo
definidos pelo Ministério da Saude chileno (ALANA, 2014).

O Chile conta com um sistema regulador independente, possuindo poderes
orcamentarios para a todo momento melhorar as normas vigentes, sancionar as
organizagfes que desobedecerem as leis e difundir conhecimento com relagdo a
influéncia dos meios de comunicacdo sobre os direitos dos consumidores infantis
(VALOIS, 2013).

Além disso, em razdo da preocupacdo da populacdo chilena com os altos
indices de sobrepeso infantil, na qual, segundo pesquisas, 1 a cada 3 criancas
chilenas estdo acima do peso, o legislador chileno criou em julho de 2016 a regra de
rotulagem de alimentos, a qual dispde que todos os alimentos com alto teor de aclcar,
sédio, gorduras saturadas e calorias devam conter a frase “RICO EM”, sobre um fundo
preto. Ainda, a regulamentacdo também proibiu a venda dos alimentos “RICOS EM”
nas escolas, e a publicidade deles em canais dirigidos ao publico com menos de 14
anos (ALANA, 2014).

Na Argentina, a regulamentacéo vigente acerca do tema trabalhado € a “Ley
de medios” (26.522/09), a qual trouxe consigo algumas proibicbes no que tange a
protecao do publico infantil frente aos abusos publicitarios, dentre elas cabe ressaltar,
gue é reservada a faixa das 6 horas as 22 horas a programacao livre, ou seja, poderéao
ser exibidas programacao para adultos desde que apresente a classificacao indicativa
nos 30 segundos iniciais; no artigo 81° da Leil® ha restricbes no que tange
especificamente a publicidade destinada aos infantes (ALANA, 2014).

O México regula a publicidade através da Lei Federal de Radio e Televisao e
Lei Federal de Protecdo ao Consumidor. Devido a preocupacdo do pais com a

obesidade infantil, em 2014 o Ministério mexicano criou hovas normas para coibir a

10 Art.81: Difusdo de publicidade. Ou licenciados de servicos de comunicacdo audiovisuais autorizado
podera emitir publicidade em conformidade com as seguintes disposicdes:

g) As disposicBes para 0 uso da linguagem e protecéo da crian¢a sera cumprido;

h) As publicidades dirigidas as criangas ndo devem incitar & compra de produtos, explorando a sua
inexperiéncia;

i) Os anuncios nao importa discriminacdo de raca, etnia, sexo, orientacdo sexual, ideoldgica,
socioecondmico ou nacionalidade, entre outros; ndo afeta a dignidade humana, nao ofender convic¢des
morais ou religiosas, ndo induz comportamentos prejudiciais para 0 ambiente ou para a saude fisica e
moral de criangas e adolescentes;

j) publicidade que incentiva o consumo de bebidas alcodlicas ou rapé ou fabricantes s6 devem ser feitas
de acordo com as restricfes legais que afetam esses produtos;

m) Publicidade de jogos de azar deve ter a aprovacdo prévia da autoridade competente;
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vinculagdo de comerciais de biscoitos recheados, sucos e chocolates em horarios cujo
a audiéncia do publico infantil € maior, sendo vedadas em canais de radiodifusdo no
horario das 14 horas e 30 minutos as 19 horas e nos finais de semana das 7 horas as
19 horas e 30 minutos (ALANA, 2014).

De modo geral, o entendimento adotado pelos paises estrangeiros € de
empregar medidas para que as publicidades voltadas ao publico infantil néo
transmitam informacdes que ndo sejam compativeis com seu desenvolvimento fisico
e psicologico (VALOIS,2013). Além disso, verifica-se, que os paises destacados
também buscam coibir a difusdo de produtos associados como: tabaco, alcool,
medicamentos, alimentos gordurosos com alto teor de sodio e acucar.

Assim, conclui-se que a preocupacdo € unanime no cenario mundial, as
publicidades abusivas voltadas aos infantes estdo sendo cada vez mais combatidas
pelos legisladores estrangeiros, claramente se denota a preocupacdo com o
desenvolvimento da crianca seja ele fisico ou psicolégico.

No Brasil, 0 Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR)
se mostra insuficiente na sua atuacao e o instituto ALANA por ndo possuir um efetivo
poder de coercdo acaba por ter restringida sua forca de intervencéo, tendo como
principal funcao a fiscalizacdo e a criacdo de projetos que protejam a crianca visando

um consumo consciente.
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4 A PUBLICIDADE ABUSIVA E A PROTECAO JURIDICA AOS INFANTES: UM
ENFRENTAMENTO AO DISCURSO MIDIATICO CONTEMPORANEO

No capitulo em questao, sera elaborada uma analise acerca da regulamentacéo
patria, investigando a eficicia e aplicabilidade da legislagdo no que tange ao tema
trabalhado. Demonstrar a necessidade da criacdo de uma legislacao especifica. Tecer
comentarios ao Projeto de Lei n° 5.921/01 que trata da proibicdo da restricdo das
publicidades. Por fim, abordar o posicionamento do Poder Judiciario e apresentar a

educacao para o consumo, como forma de combate aos abusos publicitarios.

4.1 Dos desafios e certezas acerca da regulamentacédo patria

O sistema publicitario possui trés formas de controle: o auto-regulamantar, o
legal e o misto. O auto- regulamentar consiste no controle interno, ou seja, no controle
privado, tendo como objetivo principal, melhorar a imagem da publicidade perante a
sociedade. No Brasil, como dito anteriormente, o controle privado fica a cargo do
Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo (CONAR). No sistema Legal, a
competéncia € exclusiva do Estado, cabendo ao ente a elaboracédo normas, seja ela
em cOdigos ou esparsas que protejam o consumidor, o sistema em questao tem como
principal vantagem o poder coercitivo do Estado frente aos descumprimentos das
regulamentacdes por ele criadas (CHAISE,2001).

O Brasil optou por adotar o sistema misto de regulamentacéo, sendo que para
Benjamin (2001) é o ideal, uma vez que abriga tanto o controle estatal, por meio do
Judiciario e da Administracdo publica, e pelos préprios participantes do mercado
publicitario.

Chaise (2001), acrescenta que no sistema misto ocorre a adicdo do controle
voluntario da publicidade por organismos de autorregulamentacdo aos procedimentos

judiciais e administrativos. No mesmo sentido, clarifica Lopes (2010, p.16):

A regulacao da publicidade brasileira adota um sistema misto, no qual
regras gerais de protecdo ao consumidor e temas mais sensiveis,
como alcool, tabaco e publicidade infantil, séo tratados pela legislagao
e temas mais corriqueiros séo regrados pela autorregulamentacéo.

Em termos quantitativos, a maior parte da publicidade esta sujeita



36

N

apenas a autorregulamentacdo. Assim, o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria (CBAP), estabelecido em 1978, é,
na pratica, o principal conjunto de regras a guiar os preceitos éticos
das propagandas brasileiras.

Inicialmente o Brasil passou a se preocupar com a protecdo exclusiva do
consumidor com a criacdo do Coédigo de Defesa do Consumidor, Lei n. 8.078, de 11
de setembro de 1990. O mesmo fora criado, por conta da vulnerabilidade dos mesmos
diante das relagdes de consumo, tendo o legislador adotado algumas regras para
reconhecer e diminuir as desigualdades, buscando equiparar consumidor e o
fornecedor ou prestador de servico (ANDRADE,2006).

O Cddigo de Defesa do Consumidor no que tange as praticas abusivas
voltadas ao publico infantil ndo reservou nenhum artigo especifico sobre o tema.
Todavia, preceitua que € vedado expressamente aproveitar-se da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, bem como se prevalecer de possivel fraqueza
do consumidor, haja vista sua menor idade (CERRI; TONIAL, 2015). Ainda, os artigos
9ol e 10°%2 da legislacdo em comento e a Lei n®9.294, de 1996, estabeleceu restricbes
ao uso e a publicidade de produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos,
terapias e defensivos agricolas.

Além disso, a legislacdo brasileira conta com o Estatuto da Crianca e do

Adolescente. O legislador nos artigos 79° 13, 80° 14, 81° 15 estabeleceu algumas

11 Art. 9. O fornecedor de produtos e servicos potencialmente nocivos ou perigosos a salde ou
seguranca devera informar, de maneira ostensiva e adequada, a respeito da sua nocividade ou
periculosidade, sem prejuizo da adocéo de outras medidas cabiveis em cada caso concreto.

12 Art. 10. O fornecedor ndo podera colocar no mercado de consumo produto ou servi¢co que sabe ou
deveria saber apresentar alto grau de nocividade ou periculosidade a salde ou seguranca.

13Art. 79. As revistas e publicagGes destinadas ao publico infanto-juvenil ndo poderéo conter ilustragées,
fotografias, legendas, crbnicas ou anincios de bebidas alcodlicas, tabaco, armas e munigfes, e
deverao respeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia.

14Art. 80. Os responsaveis por estabelecimentos que explorem comercialmente bilhar, sinuca ou
congénere ou por casas de jogos, assim entendidas as que realizem apostas, ainda que eventualmente,
cuidardo para que nado seja permitida a entrada e a permanéncia de criancas e adolescentes no local,
afixando aviso para orientacao do publico

15Art. 81. E proibida a venda a crianga ou ao adolescente de:

| - Armas, munigBes e explosivos;

Il - Bebidas alcodlicas;

Il - Produtos cujos componentes possam causar dependéncia fisica ou psiquica ainda que por
utilizacdo indevida;

IV - Fogos de estampido e de artificio, exceto aqueles que pelo seu reduzido potencial sejam
incapazes de provocar qualquer dano fisico em caso de utilizacéo indevida;

V - Revistas e publicacbes a que alude o art. 78;

VI - Bilhetes lotéricos e equivalentes
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proibicdes expressas sobre a publicidade infantil, no que tange a publicacdo em
revistas destinadas ao publico infanto-juvenil antncios de bebidas alcodlicas, tabaco,
armas e municoes.

Contudo, como se percebe, sdo regras bastante pontuais, sendo que as mais
importantes relativas a conteudos midiaticos destinados a criancas trazidas pela
legislagcdo em questdo, ndo sdo aplicaveis a publicidade. Mesmo que o estatuto
expressamente nao diga, mas ao ser analisados os conteudos passiveis de serem
classificados, claramente a publicidade ndo é um deles (LOPES, 2010).

A principal conquista para a regulamentacao da publicidade infantil no Brasil,
merecendo grande destaque, foi a publicagdo da Resolucdo n©163/2014 do Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA), a qual, considerou
em seu artigo 2° abusiva 16 toda e qualquer publicidade voltada para o publico infantil,
e trazendo em seus incisos um rol de aspectos caracterizadores das abusividades
publicitarias (DIAS, 2015).

A resolucao é de suma importancia no cenario atual, pois é considerada como
um novo padrdo para a protecdo das criancas e adolescentes sobre a tematica
trabalhada. Além de que, demonstra a necessidade da criagcdo de uma legislacéo
especifica para regular as publicidades direcionadas aos infantes.

A partir da publicacdo do texto da resolugdo no Diario Oficial da Unido, em
04/04/2014, iniciou-se uma grande manifestacéo por parte dos anunciantes, agéncias
de publicidade e veiculos de comunicacdo, buscando inclusive considerar
inconstitucional a resolucdo aprovada pelo Conanda, por ferir a liberdade de

expressao publicitaria.

16 Art. 2° Considera-se abusiva, em razdo da politica nacional de atendimento da crianca e do
adolescente, a prética do direcionamento de publicidade e de comunicagdo mercadoldgica a crianga,
com a intencéo de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servico e utilizando-se, dentre
outros, dos seguintes aspectos:

| - Linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

Il - Trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianca;

Il - Representacéo de crianca;

IV - Pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - Personagens ou apresentadores infantis;

VI - Desenho animado ou de animacao;

VII - Bonecos ou similares;

VIII - Promog&o com distribuicdo de prémios ou de brindes coleciondveis ou com apelos ao publico
infantil;

IX - Promocao com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil.
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Em detalhado parecer a respeito do assunto, solicitado pelo Instituto ALANA,
0 professor doutor Bruno Miragem da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS), justificou ser constitucional “ a Resolugao n° 163, do Conselho Nacional dos
Direitos, que definem critérios para a interpretacao e aplicacao dos artigos 37, 82° e
39, IV, do Cddigo de Defesa do Consumidor, em vista da protecdo do interesse da
crianca e do adolescente, a serem assegurados com absoluta prioridade, nos termos
do artigo 227, da Constituicao de 1988.

O referido parecer € mais um importante argumento na busca para encontrar
uma solucdo com relacdo a um tema téo relevante e de debates acirrados, mas ainda
nao encerra a discussao, o que podera ocorrer a partir de um posicionamento da
Camara Federal, com relacdo ao projeto de Lei n® 5921 de 2001, que aguarda
votacéao.

Além disso, cabe destacar que o Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (CBAP) do CONAR, também se manifesta acerca da protecdo do
consumidor crianca, 0 mesmo destinou a secdo 11, artigo 37°, 2 7 de seu cédigo
inteiramente a criancas e jovens, trazendo regras gerais que a rigor devem ser
atendidas por toda e qualquer espécies de publicidade, voltadas para produtos
destinados as criancas e adolescentes (LOPES, 2010).

Posto isso, cumpre tecer alguns comentérios no que diz respeito a capacidade
do consumidor infantil. O artigo 2° do Estatuto da Crian¢a e Adolescente, dispde que
crianca é a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre
doze e dezoito anos de idade. Segundo o artigo 3° do Cdédigo Civil, inciso, “Sao
absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil os menores
de 16 (dezesseis) anos”. O artigo 166°, inciso | do dispositivo da referida lei, preceitua
que “é nulo o negdcio juridico quando celebrado por pessoa absolutamente incapaz”
(CERRI; TONIAL, 2015).

17 Sec¢éo 11, art. 37, 2: a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais e
filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo deste normativo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade do
publicoalvo;

c. dar atencdo especial as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo, presumida sua menor
capacidade de discernimento; d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢des psicoldgicas
nos modelos publicitarios e no publico-alvo; e. abster-se de estimular comportamentos socialmente
condenaveis.
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Conforme os artigos referidos, verifica-se que se a crianca € um sujeito
absolutamente incapaz em razéo de sua menoridade, e assim ndo pode ser tratada
como consumidora, visto que ndo possui autonomia para firmar negocio juridico.
Segundo Valois (2013) o Direito Brasileiro, acaba por retirar dessas pessoas a
capacidade de fato, com o intuito de protegé-las de futuros prejuizos.

Nesse mesmo sentido, refere Reale (2002, p.232): “Costuma-se distinguir entre
capacidade de fato e capacidade de direito, referindo-se a primeira as condicdes
materiais do exercicio, enquanto que a segunda é concernente a aptidao legal para a
pratica dos atos”. Sendo assim, fica claro que as agéncias de marketing ao dirigir as
publicidades aos consumidores hipervulneraveis, devem responder por ma — fé
violando o artigo 104, I° 18 do Cddigo que Civil, o qual aduz que somente podera
realizar negdcio juridico agente capaz, bem como o Cadigo de Defesa do Consumidor
e Estatuto da Crianca e do Adolescente (CERRI; TONIAL, 2015).

Por mais que as criancas e adolescentes ndo possuam capacidade de fato, ndo
pode se dizer que a vontade dos mesmos deve ser deixada de lado, mas sim, que os
interesses destas devem ser preservados, em face da impossibilidade de conduzirem

sozinhas a vida civil (VALOIS, 2013). Assim, verifica-se que:

O melhor interesse da crianga, como principio geral, ndo se encontra
expresso na CF ou no ECA, sustentando a doutrina especializada ser
ele inerente a doutrina da protegéo integral (CF, art. 227 °, caput, e
ECA, art. 1 °) da qual decorre o principio do melhor interesse como
critério hermenéutico e como clausula genérica que inspira os direitos
fundamentais assegurados pela Constituigdo. No campo juridico, a
efetivagdo do principio do melhor interesse resulta do trabalho
interpretativo, no confronto com as normas civis tratando-se de um
principio especial, o qual, a exemplo dos principios gerais de direito,
deve ser considerado fonte subsididria na aplicagdo da norma
(GONCALVES,2011, p.4).

18Art. 104. A validade do negécio juridico requer: | - agente capaz;
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Além disso, constata-se que a partir do momento em que a publicidade é
dirigida diretamente a crianga, o legislador depositou na familia o dever de orientar as
melhores escolhas voltadas a criangas, assegurando a sua saude fisica e mental
(VALOIS, 2013). O artigo 227° da Constituicdo Federal, que ja fora demonstrado
anteriormente combinado com o artigo 4° do Estatuto da Crianca e do Adolescentes?®
sao claros quanto a isso.

Entretanto, o legislador ao designar esse papel exclusivamente aos familiares
verifica-se que ndo sao suficientes na pratica, como dito no primeiro capitulo, os
mesmos ao exercerem suas atividades diarias acabam néo dispondo de muito tempo
para passar integralmente com seus filhos e acabam nao fiscalizando todas as acdes
de suas criancas.

A partir do que fora demonstrado fica claro a necessidade da criagdo de uma
legislacdo especifica para coibir efetivamente as praticas abusivas praticadas pelas
empresas. Por mais que adote um sistema dualista, como demonstrado
anteriormente, o que se visualiza na pratica € que nem a familia, o Codigo de Defesa
do Consumidor (CDC), Cdbdigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria,
(CBAP), o Estatuto da Crianca e Adolescente (ECA), muito menos o Conselho
Nacional de Auto-Regulamentacdo (CONAR), conseguem desempenhar um controle

eficaz da atividade publicitaria.

4.2 A eficacia da regulamentacao vigente: proibir ou regular?

No capitulo anterior foram abordados alguns os paises estrangeiros (Suécia,
Alemanha Portugal, Estados Unidos da América, Canada, México, Argentina e Chile)
gue mantém regras sobre o tema trabalhado, se preocupando com os impactos que
as 0s abusos publicitarios trazem para o crescimento fisico e mental das criancas.

Quando o tema € restringir ou proibir a publicidade destinada para criancas e
adolescentes o debate torna-se bastante acirrado com posi¢cdes contrarias e

19 Art. 4. E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder publico assegurar, com
absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos referentes a vida, a saude, a alimentacdo, a educacéo,
ao esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitéaria.
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favoraveis, juntamente com a invocacdo da necessaria protecao a liberdade de
expressao, a qual o Brasil retomou a partir da Constituicdo Federal de 1988, depois
de passar por mais de duas décadas com um regime de excecao.

Junta-se a este debate o fato do pais ser considerado o quinto mercado
publicitario do mundo, atrds apenas dos Estados Unidos, Japdo Alemanha e Reino
Unido. Sem duvida um mercado tdo significativo mexe com o0s interesses de
empresas, agéncias de publicidade e veiculos de comunicagao, os quais dependem
do mercado publicitario para sustentar seus negacios e por certo nao estao dispostos
a sofrer novas perdas como ocorreu a partir da Lei n°® 9.294, de 1996, que estabeleceu
restricbes ao uso e a propaganda de produtos fumigeros, bebidas alcodlicas,
medicamentos, terapias e defensivos agricolas (LOPES, 2010).

Nesse sentido, esta tramitando a 16 anos o Projeto de Lei n° 5.921/01,
apresentado em 12 de dezembro de 2001 proposto pelo Deputado Federal Luiz Carlos
Hauly. O mesmo, tem por objetivo regular o Cdodigo de Defesa do Consumidor com
uma norma especifica que visa punir as publicidades de produtos infantis, que tragam
gualquer maleficio ao desenvolvimento dos infantes, tendo por base o principio da
protecao integral (DIAS, 2015). Em sua justificativa o autor, afirma que a publicidade
destinada a criancas possui regulagdo em muitos paises, enquanto no Brasil, “existe
um total liberalismo em relagdo a matéria”.

Além disso, o projeto inicialmente tinha como objetivo principal proibir toda e
qualquer espécie de publicidade voltada as criancas, todavia, ap0s emendas e
substutivos ao invés de proibicdo total passou-se a pleitear a restricao parcial, sendo
permitida entre as 22h as 06h (SILVA; GRAZZIOTIN, 2015). O horério estipulado seria
em virtude do entendimento de que o publico infantil ndo estaria mais exposto aos
meios midiaticos, o que na pratica é sabido que ndo ocorre. Apesar disso, uma
restricdo ja seria um grande avanca para futuramente ser postulado uma proibicao.

A especialista portuguesa Angela Frota (2013) defende que a publicidade deve
ser totalmente proibida em qualquer espécie de midia. Relata que através de estudos
realizados, as criancas até os 10 anos de idade ndao possuem capacidade de distinguir
as publicidades de qualquer programa que lhe séo direcionadas. Entende a autora
que a proibicao total ndo seria uma afronta ao principio da liberdade de expresséo,
uma vez que a ética por razées de interesse publico e defesa da dignidade da pessoa

humana se sobressaem as estratégias do mercado de consumo.
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Ao longo destes anos todos em que o projeto de lei estd em tramitacdo na
Camara Federal, a proposta passou por diversas comissdes, sendo debatido com
inUmeras entidades da sociedade civil e representantes do seguimento publicitario, na
qual foram apresentadas as posicdes favoraveis e contrarias a proposta. Mas apesar
das intensas discussofes e da designacao da transferéncia ao Plenério a competéncia
para que seja apreciado, o Projeto de Lei n° 5.921/2001, ainda ndo tem previsao
expressa para ser votado.

O que se percebe é que apesar da longa tramitacdo na Camara Federal, o
legislativo através de seus Deputados, estdo enfrentando o assunto e apresentando
uma resposta a sociedade brasileira, seja ela favoravel ou contraria ao projeto que
restringe a publicidade para criangas.

Nos ultimos tempos em funcdo da profunda crise politica que o pais, vem
passando e das constantes dendncias de corrupcdo que envolve diversos
parlamentares, 0 ambiente para a votacdo de um projeto de lei de tanta relevancia e
gue mexa com interesses diversos, fica fora da pauta.

Enquanto perdura a espera por uma decisao legislativa, os tribunais que por
muito tempo se omitiram acerca do tema proferiram decisao histérica condenando
uma empresa do género alimenticio que praticou publicidade abusiva voltada ao
publico infantil.

Trata-se de campanha publicitaria da empresa Bauducco LTDA, denominada
“E Hora de Shrek” em julgamento ocorrido em 10 de margo de 2016, quando a 22
turma do Superior Tribunal de Justica, proibiu por unanimidade a publicidade de
alimentos dirigida as criancas. A denominada campanha publicitaria, “E Hora de
Shrek”, incentiva a venda de relégios de pulso com a imagem do Shrek e de outros
personagens do desenho. Mas para serem adquiridos, era necessario apresentar
embalagens de 05 produtos “Gulosos” e mais R$ 5,00, estimulando desta forma as
criancas a forcarem seus pais a comprarem os produtos para poderem ter acesso ao
relogio (ALANA,2016).

Inicialmente, a atuacdo ficou a cargo do Instituto Alana em 2007, que
encaminhou notificacdo para a empresa alegando que a publicidade era abusiva e se
tratava de venda casada. Pelo fato de ndo ser cumprida, houve dendncia ao Ministério
Publico de Séao Paulo - SP que moveu Acéo Civil Publica contra a empresa, tramitando

junto a 412 Vara Civel do Foro Central da Comarca da Capital.
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Em seu voto o Relator, Humberto Martins, entendeu que a campanha
publicitaria, feriu o artigo 37, 8§, 2° do Cédigo de Defesa do consumidor?, bem como
também se caracterizou em uma pratica de venda casa, art. 39, | do CDC?. O ministro
ponderou que “A decisdo de compra e consumo de géneros alimenticios, sobretudo
em época de crise de obesidade, deve residir com os pais” (ALANA,2016).

O Ministro Antbnio Herman V. Benjamin, que participou do julgamento,
considerou “hoje é historico e serve para toda a industria alimenticia. O STJ esta
dizendo: acabou e ponto final. Temos publicidade abusiva duas vezes: por ser dirigida
a crianca e de produtos alimenticios. N&do se trata de paternalismo sufocante nem
moralismo demais, € o contrario: significa reconhecer que a autoridade para decidir
sobre a dieta dos filhos é dos pais. E henhuma empresa comercial € nem mesmo
outras que nado tenham interesse comercial direto, tém o direito constitucional ou legal
assegurado de tolher a autoridade dos pais. Este acérdéo recoloca a autoridade dos
pais”. RECURSO ESPECIAL N° 1.558.086 - SP (2015/0061578-0). (ALANA,2016).

A acéo civil pablica de autoria do Ministério Publico do Estado do S&o Paulo e
que teve o Instituto Alana, como “Amicus Curiae”, condenou a empresa Pandurata
Alimentos Ltda (Bauducco), ao pagamento de indenizacdo de R$ 300.000,00
(trezentos mil reais), pelos danos difusos causados a sociedade.

Além do julgamento precursor mencionado, tivemos recentemente mais um
caso em que o judiciario enfrentou o tema e condenou uma grande empresa a realizar
0 pagamento de multa milionaria em virtude de abusos publicitarios em face do publico
infantil.

Trata-se de campanha publicitaria da empresa Grendene S/A, que promovia as
linhas “Hello Kitty Fashion Time” e “Guga K. Power Games”. A decisao, proferida no
dia 24 de fevereiro de 2017 pela juiza Simone Casoretti, da 92 vara da Fazenda
Publica de Séo Paulo- SP manteve multa de 3 milhdes de reais aplicada a empresa,

20Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 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,
desrespeite valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga.

21Art. 39. E vedado ao fornecedor de produtos ou servigos, dentro outras praticas abusivas:

| — condicionar o fornecimento de produto ou de servi¢co ao fornecimento de outro produto ou servicgo,
bem como, sem justa causa, a limites quantitativos;



44

pelas campanhas publicitarias que promoviam a confuséo entre realidade e fantasia
e estimulavam a erotizacéo precoce, particularmente de meninas (ALANA, 2017).

O processo 0014636-55.2013.8.26.0053, teve inicio com denuncia realizada
em 2009 pelo projeto Crianca e Consumo, do Instituto Alana. A coordenadora do
projeto Ekaterine Karageorgiadis comentou sobre o caso “Essa decis&do mostra que o
Judiciario reconhece a relevancia social do debate em comunicagdo mercadoldgica
por se aproveitar da deficiéncia de julgamento e experiéncia do publico infantil [...]”
(ALANA, 2017).

Posto isso, verifica-se que apesar do Brasil ndo possuir uma legislacéo
especifica que trate da publicidade infantil, diante dos julgamentos mensionados,
principalmente o segundo em que arbitrou multa milionaria contra a Grandene S/A,
observa-se que o judiciario esta cada vez mais atento para praticas comerciais
abusivas que firam o direito das criancas e dos adolescentes, fazendo valer aquilo que
estda estabelecido na Constituicdo Federal brasileira, no Estatuto da Crianca e

Adolescente e também no Cdédigo de Defesa do Consumidor.

4.3 A educacdo como alternativa de consumo consciente

Mesmo considerando que o Brasil possui um dos Codigos de Defesa do
Consumidor mais avancados do mundo. Uma legislacdo especifica que trata da
crianca e adolescente (ECA), os colocando como prioridade absoluta. Um Conselho
Nacional de Autorregulacéo Publicitaria (CONAR), que dispde de um Codigo de
Autorregulacdo Publicitaria. Tudo isso tem sido insuficiente na pratica, na grande
maioria das vezes, as demandas evolvendo abusos publicitarios contra criancas e
adolescentes vao parar nos tribunais, sendo que as solu¢des dos conflitos sdo sempre
demoradas em virtude da grande demanda do Poder Judiciario.

As tentativas de estabelecer regras com relacdo a publicidade dirigida para
criancas e adolescentes, como visto ao longo do presente trabalho ndo tem alcancado
um resultado concreto em funcdo da vagarosa tramitacédo legislativa e do acirrado
debate que envolve, politicos, sociedade civil, agéncias de publicidades, veiculos de
comunicacao e anunciantes. Portanto, do ponto de vista legislativo, ndo se vislumbra

uma solucdo a curto prazo.
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Para Ana Beatriz Silva (2014, p.102) “O consumismo infantil deve ser revisto e
desestimulado pelos pais, por familias e pela propria escola”. Contudo, como visto até
entdo, a legislacéo ja incumbe esse papel para a familia e o que se verifica na pratica
€ gue ndo vem sendo um modo efetivo na resolucéao do problema.

Em uma sociedade de consumo, com mudancas imensas ao longo das duas
Ultimas décadas, principalmente em funcdo do surgimento de produtos e servigos,
além do acesso facilitado a novas tecnologias e preciso encontrar solugdes que
estejam fora do legislativo e também do judiciario que devem servir apenas com Ultima
opcao.

E neste sentido que a defesa do consumidor, deve ser reforcada como politica
publica, principalmente nos mais de 5.500 municipios brasileiros, dos quais muitos
possuem grandes dificuldades de acesso aos mecanismos de defesa do consumidor.

Assim é necessario criar mecanismos que possam reduzir o consumismo e
estimular praticas conscientes, como investir na educag¢do para o consumo. Nesse
contexto, surge necessidade de educar para consumir, sendo levando em conta a
hipervulnerabilidade do consumidor crianga e a sustentabilidade do meio ambiente.

Um consumidor consciente ndo € individualista, pois se preocupa com 0S
impactos socioambientais que a producado e distribuicdo do consumo provocam na
sociedade, ou seja, 0 mesmo nao pensa apenas em sua satisfacdo econdmica
pessoal, ele busca escolher produtos cuja producdo obedece a critérios sociais e
ambientais (RESENDE,2013).

A Lei de Diretrizes de Bases da Educacao nacional (LDB) n. 9.394/1996, em
seu artigo 22, preceitua que a educacdo basica tem o dever de desenvolver o
educando, bem como, assegurar-lhe a formacdo comum indispensavel para o
exercicio da cidadania e fornecer-lhes meios para progredir no trabalho e em estudos
posteriores (RESENDE,2013).

A educacao esta prevista no artigo 205° da Constituicdo Federal, abordando
gue por ela se da o pleno desenvolvimento da pessoa, seu preparo para o exercicio
da cidadania e sua qualificacéo para o trabalho. Constata-se que a norma adverte que
o desenvolvimento humano e exercicio da cidadania séo fins realizaveis através da
educacao (MOURA, 2006).
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Um dos modos de se combater as praticas abusivas, conforme aludido
anteriormente € através da educacgao para o consumo. Visto que “A desinformacgao e
a deseducacdo sdo fatores concretos de desequilibrio nas relagbes consumistas”
(MOURA, 2006, p.224). Os individuos desprovidos de instrucbes para adquirir
produtos e servigcos, estdo mais expostas as lesbes praticadas pelo mercado
consumerista.

A educacdao para o consumo consciente ira possibilitar a disseminacao de uma
nova mentalidade e conscientizacéo da utilizacdo inteligente dos recursos naturais, a
partir do que os cidaddos adotardo uma postura responsavel, ética e solidaria em seus
atos de compra (RESENDE,2013). Isso s6 poderé ser realizado através da educacéao,
pois com ela serdo estimuladas mudancas no comportamento dos individuos
refletindo em seu racional.

Um dos principais defensores desta tematica € o professor angolano, radicado
em Coimbra, Portugal, Mario Frota. O mesmo defende com intensidade a educacgéo
para o consumo. Para ele, deve ser trabalhada desde a fase escolar, com isso as
criangas estariam informadas dos riscos do consumo exacerbado desde a infancia.

Segundo o autor:

Devera ser dada as criangcas em idade escolar uma formagéo em
matéria de consumo que lhes permita atuar como consumidores
informados durante a sua vida. A formag&o do consumidor constitui
uma prioridade. O conceito, de per si, recobre um campo de acédo
particularmente extenso: a etiquetagem alimentar, as clausulas
abusivas, 0 acesso a justica, a seguranca doméstica sdo, pois, entre
varios, conteldos de base dos programas escolares. A fim de
promover os interesses dos consumidores e assegurar um elevado
nivel de defesa destes, a Comunidade contribuird para a prote¢éo da
saude, da seguranca e dos interesses econémicos dos consumidores,
bem como para a promocéo do seu direito a informacéo, a educacao
e a organizacdo para a defesa dos seus interesses. A
responsabilidade no dominio da informacdo e educacdo do
consumidor incumbe, de harmonia com o principio da subsidiariedade,
em grande medida, as autoridades nacionais, regionais e locais
(FROTA, 2016, p.109).
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Frota, acredita que n&o existe outro caminho que nao seja pela educacédo de
consumidores e fornecedores. O autor ndo defende a inclusao do tema como uma
disciplina curricular, mas sim, a apresentacdo da educacéo para o consumo de forma
transdisciplinar, desde as séries iniciais até o ensino superior.

Na mesma linha, Resende (2013) comenta que a criacdo de projetos
pedagogicos de estabelecimentos de ensino infantil, os quais promovam o consumo
consciente € de suma importancia, em razao de que € nos primeiros anos de vida que
o individuo possui o desenvolvimento psiquico aflorado, tornando-se mais facil criar
uma cultura voltada para o consumo consciente nas criancas do que nos adultos.

Na mesma linha de raciocinio advoga Angela Frota (2013):

A educacdo para a publicidade tem de ser auténtica, autbnoma,
desipotecada de marcas e de influéncias nefastas. Mas seguida de
forma autdbnoma pelas escolas, no quadro da educacdo para o
consumo. Com a descodificacao do fenbmeno, de modo gradual, por
grupos etarios, numa espiral de aprendizagem que transforme
criancas e jovens acriticos e receptivos a tudo o que Ihes queiram
impingir em seres criticos, exigentes, imunes as distintas formas de
manipulacao que se lhes dirigem. S6 pela massificacdo da educacédo
conseguiremos resistir a tanto atropelo, superando os quadros atuais
gue sao de consumado crime de lesa-cidadania. Para isso, os pais e
educadores tém que contar com a criacdo de condicbes para que
problema t&o grave a médio, longo prazo se resolva. O obscurantismo
tanto serve as ditaduras mais ferozes como aos arremedos de
democracia, em que lamentavelmente vivemos. A crise mundial ai
esta e é o resultado dos desvarios a que 0s sucessivos governos, na
Europa, nos conduziram, com 0 assentimento silencioso dos povos.
Se as criangas sdo o melhor do mundo, é crime de lesa-pétria n&o
pugnar denodadamente para que se lhes propicie condigbes de
desenvolvimento saudaveis, em que ndo cabem agbes de
manipulacdo como as que na publicidade e no marketing a elas

dirigidas se consubstanciam.
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Para se dar a concretizagdo do direito fundamental ao desenvolvimento
sustentavel através do consumo consciente, depende de uma atuacdo positiva do
Estado, de modo que implemente programas de educacdo voltados ao consumo
consciente. Contudo, ndo cabe somente ao ente, mas também aos particulares, uma
vez que o direito fundamental ao desenvolvimento sustentavel tem eficicia vertical e
horizontal. Esta segunda, obriga os estabelecimentos de rede particular de ensino
infantil a contemplarem nas suas propostas pedagogicas diretrizes de educacéo
voltadas ao desenvolvimento sustentavel (RESENDE,2013).

Para Moura (2006, p.231):

E tempo de se tracar, paralelamente a protecdo defensiva do
consumidor (em processo de sedimentacao e reformulacdo continua
uma diretriz para que sua postura individual se dirija ao
comprometimento de otimizacdo de suas relagdes, a consciéncia de

que ela ira repercutir no coletivo

Assim, deve se ter uma mobilizacdo social cobrando do congresso a aprovacao
de uma legislacédo especifica que trate efetivamente sobre a publicidade voltada ao
publico infantil. Em paralelo a isso, ndo se pode falar em combater a
hipervulnerabilidade sem educagéo para 0 consumo, a mudanga no comportamento
dos individuos deve ser realizada gradativamente e isso comeca nha infancia,
educando as criancas para desde cedo consumir conscientemente e indo até o ensino

superior, para ser garantida a pratica habitual do consumo consciente.
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5 CONCLUSAO

Ao final do presente trabalho é possivel verificar que a publicidade é um meio
de comunicacdo que visa vender um produto, imagem ou servico, tendo como
finalidade especifica o lucro. Para atingir tal objetivo promove inUmeros abusos
através de marketing, que ignora os danos causados, sejam eles fisicos ou
psicolégicos.

O hiperconsumismo infantil se instala a partir deste cenario, como descrito ao
longo do texto, as criancas possuem grande influéncia nas decisdes das compras de
uma casa e 0s pais acabam por fazerem as vontades de seus filhos, pelo fato de néo
estarem presentes em casa. Seria uma espécie de mecanismo compensatorio.

Além do mais, demonstrou-se que 0s mecanismos de protecao nacionais séo
ineficientes diante dos abusos publicitarios, o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) se mostra insuficiente no ambito de sua
atuacdo e as demais instituicbes ndo governamentais (ALANA, IDEC) por nao
possuirem um efetivo poder de coercdo acabam por ter restringida sua forca de
intervencao.

As legislacdes vigentes, Codigo de Defesa do Consumidor; Estatuto da Crianca
e do Adolescente; resolucdo n® 163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da
Crianca e do Adolescente (CONANDA); Constituicdo Federal e Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria do CONAR, por ndo serem especificas no que tange
aos abusos publicitarios, acabam por nao ter for¢ca para combaterem o problema.

Com relacdo ao Estado, as tentativas de estabelecer regras especificas com
relacdo a publicidade dirigida as criancas, como mencionado no presente trabalho,
nao se vislumbra uma solucéo a curto prazo, visto que o Projeto de Lei n°® 5.921/01,
gue trata da restricao das publicidades abusivas voltadas ao publico infantil tramita a
muitos anos no Congresso Nacional e até o presente momento néo obteve aprovagao.

O que se percebe na pratica é que as demandas evolvendo abusos publicitarios
contra criancas e adolescentes vao para os tribunais onde as solu¢des sdo sempre
demoradas em fun¢do da grande demanda do Poder Judiciario, porém o mesmo nao
tém se furtado do assunto, conforme demonstrado, uma vez que esta aplicando

severas multas para tentar coibir os abusos publicitarios.



50

Os reflexos dos abusos publicitarios sdo evidentes, podendo ser destacado o
sobrepeso de criancas e adolescentes, consumismo, fidelizagdo as marcas,
erotizacao precoce, abalos psiquicos.

Verificou-se que 0s paises estrangeiros demonstram maior protecdo com o
tema abordado. A publicidade abusiva voltada aos infantes vem sendo combatida com
maior rigor pelos legisladores estrangeiros. Nitidamente se percebe a maior
preocupacao dos mesmos com o desenvolvimento da crianca, seja ele fisico ou
psicolégico.

Neste contexto, resta claro que se deve ter uma restricdo no horario da
publicidade infantil, por exemplo das 6h as 22h, como € o caso de Portugal das 7h as
21h30min e Argentina das 6h as 22h, conforme demonstrado quando tratado da
legislacdo estrangeira.

Assim, como mecanismo eficaz de coibir os abusos publicitarios, sugere-se a
mobilizacdo social, cobrando do congresso a aprovacao de uma legislacéo especifica
que trate sobre o tema, para que seja dado andamento ao Projeto de Lei 5.921/01
efetivamente controlando as praticas abusivas das empresas em fungéo do lucro.

Todavia, somente a legislacdo ndo conseguira combater o problema, € preciso
ser aplicada a ideia da educacdo para o consumo. Embora a educacdo de
consumidores e fornecedores também facga parte da Politica Nacional de Relacdes de
Consumo, estabelecida pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, muito pouco se
avancou neste sentido, em virtude da total falta de interesse dos gestores publicos.

A ideia da educacéo para o consumo como demonstrada no texto precisa ser
trabalhada desde a fase escolar até o ensino superior. Deve-se educar as criangcas
para desde cedo ter a mentalidade de que um consumo consciente e sustentavel sé
€ possivel através da educacédo, agindo e pensando em consumir conscientemente
ao longo de suas vidas preservando o meio ambiente para a presente e futuras

geracoes.
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