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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo fazer um estudo quanto aos limites impostos pelo
Direito brasileiro a atividade publicitaria direcionada ao publico infantil. Para inicio,
tracar-se-4 um paralelo entre publicidade infantil € o consumismo na infancia,
conceituando o instituto da publicidade, sua visdo constitucional e consumerista e,
principalmente, sua influéncia sobre o publico infantil. A partir dai, verificar-se-a quais
as limitagdes impostas a publicidade direcionada ao referido publico, fazendo uma
breve explanagdo quanto a sua regulacdo em outros paises e, por fim, apontar-se-ao as
restrigdes impostas pela legislacdo brasileira a publicidade abusiva, que se aproveita da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, bem como verificar-se-4 a
efetividade de tais limitacdes. A técnica de pesquisa se desenvolvera por meio,
principalmente, de um levantamento documental, analisando a legislacao brasileira e as
acdes juridicas propostas que visam restringir/vedar a atividade publicitaria abusiva,
além de uma sondagem bibliografica consistente em pesquisas em livros, artigos e
material disponibilizado na internet, etc.). Ter-se-4 como método a ser aplicado, o
indutivo, segundo o qual, a partir de um nimero satisfatorio de casos particulares,
constata-se uma verdade geral. Busca-se como resultado dessa pesquisa, a confirmacao
dos limites impostos a publicidade infantil no direito brasileiro. Por fim, considera-se
insuficiente o controle da comunicagdo mercadoldgica que tem como foco a
crianga/adolescente, sugerindo-se como solucdo: a aprovagdo do Projeto de Lei
n°® 5.921/2001 e/ou a criagdo de uma legislagao especifica.

Palavras-chave: Publicidade e Consumismo infantil. Influéncia da publicidade dirigida
a crianga/adolescente. Restricao a publicidade infantil.



ABSTRACT

The objective of this work is to study the limits imposed by Brazilian law on advertising
aimed at children. We will establish a relationship between child advertising and
consumerism in childhood, outlining the concept of advertisement, its constitutional and
consumerist view, and especially its influence on children's audience. Thus, the
limitations imposed on advertisement directed to that public will be verified, with a
brief explanation as to its regulation in other countries and, finally, the restrictions
imposed by the Brazilian legislation to abusive advertisement which takes advantage of
the child's lack of judgment and experience will be pointed out, as well as the
effectiveness of such limitations. The research will be developed through a documentary
survey, analyzing the Brazilian legislation and the proposed legal actions aimed at
restricting/prohibiting abusive advertising activity, in addition to a bibliographic survey
consisting of searches in books, articles, material made available on the internet, etc.
The inductive method will be applied, according to which, from a satisfactory number
of particular cases, a general truth is verified. This study seeks to confirm the limits of
children's advertising in Brazilian law. Finally, the control of commercial
communication that focuses on children/adolescents is considered insufficient, and as a
solution, this study suggests the approval of Bill n°. 5.921/2001 and/or the creation of a
specific legislation.

Keywords: Advertising and child consumerism. Influence of advertising aimed at the
child/adolescent. Restriction on children's advertising.
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1 INTRODUCAO

A atividade publicitaria faz parte do cotidiano, encontra-se presente em todos os
lugares, utilizando-se de diversos meios. Trata-se de uma espécie de comunicagdo social que
desperta a vinculagdo comercial entre fornecedor e consumidor, a partir da
apresentacdo/divulgacdo de produtos/servicos no mercado de consumo, com intuito de vendé-
los e, com isso, obter lucro.

Diante da situacdo de hipervulnerabilidade da crianga, sendo esta constantemente
atraida aos chamamentos publicitarios, que visam tdo somente a venda de produtos e a
contratagdo de servigos e que, portanto, induzem o publico infantil a consumir cada vez mais,
faz-se necessaria uma andlise sobre o tema e sobre eventual regulagdo existente nesse sentido
que vise limitar tais praticas e consequentemente punir seus infratores com maior veeméncia.

Nesse contexto, o presente trabalho visa fazer um estudo que verifique os limites
impostos pelo Direito brasileiro a atividade publicitaria direcionada ao publico infantil, sendo
este o objetivo geral, que, para ser alcancado sera embasado nos seguintes objetivos
especificos: analisar a influéncia que a publicidade exerce sobre a crianga/adolescente; fazer
um levantamento a respeito da normatizagdo pertinente, especialmente a Lei n® 8.078/1990,
Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), o Coédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (CBAP) do Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR), a
Resolug¢ao n° 163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga ¢ do Adolescente
(CONANDA) e o Projeto de Lei (PL) n° 5.921, de 12 de dezembro de 2001; além de realizar
uma pesquisa quanto as acdes juridicas propostas versando sobre o tema, bem como a
atuacao/solugdo dada aos casos pelos 6rgaos competentes.

Para tanto, parte-se da hipotese de que o Direito brasileiro regula a publicidade infantil
por meio da Constitui¢do Federal de 1988 (CF/88), do Codigo de Defesa do Consumidor
(CDC), da Resolugdo n° 163/2014 do CONANDA, dentre outras normas.

Para justificar o presente estudo, poderia se utilizar de diversos argumentos, dentre eles,
o fato de a sociedade se encontrar em meio a uma expansao tecnoldgica, que, ndo obstante ter
trazido avangos para o conhecimento, facilitou aos fornecedores a apresentagdo de seus
produtos/servicos no mercado de consumo, de forma avancada e estratégica, as vezes
agressiva, influenciando as pessoas a consumirem, muitas vezes, sem necessidade. Aliado a
isso, quando se trata da crianca, ser ainda em formagdo e, portanto, sem discernimento

suficiente para fazer suas escolhas, mas, que se comporta de acordo com o que lhe ¢ passado



11

pelo meio onde vive (pais, amigos, meios de comunicagdo, etc.), esta se torna alvo facil do
teor persuasivo da publicidade , que visa tdo somente concretizar a venda de produtos e/ou a
contratacao de servigos.

Nesse diapasdo, o tema em estudo revela-se em extrema relevancia social, posto que, o
direcionamento de informagdes publicitarias ao publico infantil, ndo somente influencia a
crianga ao consumo desenfreado, mas também pode trazer outras consequéncias negativas
diversas.

Para a referida pesquisa, serd adotada uma abordagem qualitativa, de natureza aplicada
(que visa a aplicagdo pratica a partir da aquisi¢do de conhecimentos), com objetivo descritivo
(relatando fatos relacionados ao tema objeto desse estudo) procedimento, principalmente,
documental, analisando a legislacdo brasileira, documentério e ac¢des juridicas propostas que
visam restringir/vedar a atividade publicitaria abusiva; além de uma sondagem bibliografica
consistente em pesquisas em livros, artigos e material disponibilizado na internet. O método a
ser utilizado no referido trabalho ¢ o indutivo, que parte de premissas (casos) particulares,
comprovadas, e atingem um resultado geral.

O presente trabalho se divide em cinco se¢des. Nesta primeira ¢ feita uma abordagem
geral. Na segunda secdo serd tracado um paralelo entre a publicidade infantil € o consumismo
na infincia, conceituando o instituto da publicidade, sua previsao constitucional e sua visdo
no direito do consumidor. Também sera feito um detalhamento quanto a influéncia da
atividade publicitaria direcionada ao publico infantil, sendo analisada esta quanto: a formagao
de valores da crianga a partir do ato de consumir; ao desencadeamento de estresse no ambito
familiar; ao aumento dos indices de transtornos alimentares, de obesidade infantil e do
consumo de bebidas alcodlicas pelos jovens; a incitagdo a violéncia, a erotizagdo precoce e a
exploragdo sexual infantil; e ao impacto a sustentabilidade ambiental.

J& na terceira secdo, constatada a mencionada influéncia, verificar-se-4 quais as
limitagdes impostas a publicidade direcionada ao publico infantil, fazendo uma breve
explanacdo quanto a sua regulacdo em alguns paises, a saber: Suécia, Inglaterra, Estados
Unidos, Alemanha, Canad4, Dinamarca, Irlanda, Holanda, Austria, Italia, Grécia, Portugal,
Noruega, Australia, Coldmbia e Argentina. E a partir dai, serdo feitos apontamentos quanto as
restricdes impostas pela legislagdo brasileira a publicidade abusiva, que se aproveita da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, bem como verificar a efetividade de tais
limitagoes.

Para a analise da legislagcdo brasileira vigente versando sobre publicidade infantil, o

presente estudo tera como teoria de base o CBAP (CONAR); a CF/88; Lei n° 8.078, de 11 de
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setembro de 1990 (CDC); o Decreto n° 2.181 de 20 de margo de 1997 (que estabelece as
normas gerais de aplicagdo de san¢des administrativas previstas na Lei n® 8.078/1990 - CDC);
a Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto da Crianca e do Adolescente - ECA); o
Decreto n° 99.710, de 21 de novembro de 1990 (Convencdo dos Direitos da Crianga); a
Resolu¢do CNS n° 408, de 11 de dezembro de 2008; a Resolugdo CONANDA n° 163, de 13
de margo de 2014; bem como o PL n°® 5.921/2001 (em tramitagdo).

Quanto a quarta secdo, far-se-4 um levantamento das acdes juridicas mais recentes e/ou
mais relevantes, por amostragem, versando sobre a questdo da publicidade abusiva
direcionada a crianga; apontando a atuagdo/solucdo pelos 6rgdos competentes, tais como,
Ministérios Publicos, Procons Estaduais e Municipais, Defensorias Publicas, dentre outros.
Por fim, na quinta se¢do ¢ feita uma andlise global do tema proposto.

Partindo da hipotese basica, tem-se que o Direito brasileiro estabelece limites a
publicidade infantil, por meio do acervo normativo supracitado; e, a partir das hipoteses
secundarias, depreende-se que: a publicidade infantil traz diversos efeitos negativos a crianga,
considerando a situacdo de hipervulnerabilidade desta; a Resolucdo n°® 163, de 13 de margo de
2014 (do CONANDA) ¢ constitucional; o PL n° 5.921/2001, que “proibe a publicidade
dirigida a crianga e regulamenta a publicidade dirigida a adolescentes”, sera aprovado; e os
orgdos competentes geralmente se manifestam contrariamente a publicidade que tenha como
alvo a crianca.

Diante das hipoteses apresentadas, a problematica que norteia este estudo € verificar
quais as restricdes e/ou os impedimentos impostos pelo Direito brasileiro a atividade
publicitaria direcionada ao publico infantil e se estes sdo suficientes para controlar essa
comunicacdo mercadologica e, caso ndo o sejam, sugerir como solugdo: a aprovacdo do

PL n°5.921/2001, e/ou a criacao de uma legislagdo especifica.
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2 PUBLICIDADE INFANTIL VERSUS CONSUMISMO NA INFANCIA

Vivemos em uma sociedade definitivamente consumista: consome-se produtos/servigcos

diversos, o tempo todo, independente da faixa etaria e da condi¢do social a qual se esta

inserido. Trata-se, em regra, de uma necessidade basica do individuo, uma vez que, para

garantir sua subsisténcia, ele precisard adquirir determinados produtos/servigos essenciais, tais

como: alimentos, moradia, vestuario, servigos de saude, etc. E se hd consumo, hé publicidade,

ou seja, esta atua influenciando o consumo a partir da divulgacdo de produtos/servigos no

mercado.

Nesse sentido:

Consumir ¢ um ato necessario e comum dentro de uma sociedade. Consumimos
alimentos, vestuarios, remédios, produtos de higiene, produtos que proporcionam
lazer, acesso a cultura etc. E, numa sociedade em que se consome, pode-se dizer que
a publicidade estd em tudo: nas farmacias, nas nossas roupas, nos Onibus, nos
alimentos e, sobretudo, nos meios de comunicacdo em geral, atuando e
influenciando a todos os membros que a compde, ndo deixando de lado nem mesmo
os considerados mais frageis, como os idosos, as criangas ¢ os jovens. Pode-se
pensar que nao ha uma sociedade que consome sem a publicidade (VALOIS, 2013,

p- 12).

Visando comprovar a abusividade da publicidade que tenha como foco a inexperiéncia

da crianca, Guimardes (2008) afirma que, em regra, qualquer publicidade direcionada ao

publico infantil se aproveita de sua vulnerabilidade, ja que este ¢ considerado incapaz:

De que maneira nés podemos comprovar que determinada peca publicitaria se
aproveita da falta de julgamento, da inocéncia, da falta de experiéncia da crianga?
Em principio, a gente podia argumentar que qualquer publicidade dirigida a crianga
de certa forma se aproveita dessa inocéncia porque se a crianga pela lei ndo pode
comprar nada porque ela ¢ considerada incapaz pela legislacdo, como se admitir
uma mensagem publicitaria dirigida a ela e muito menos uma pega publicitaria que
seja persuasiva. Para a crianga conseguir aquele bonequinho, aquele brinquedinho, é
obrigada a comprar um alimento que ndo ¢ saudavel. (transcrigdo nossa)
(GUIMARAES, 2008, 40min33s).

Mas o que vem a ser “publicidade”? O referido instituto estd previsto nas normas

legais? Que poder ela exerce sobre o ato de consumir, especialmente, quando seu publico-alvo

¢ a crianga/adolescente? Procura-se responder a esses questionamentos nos topicos a seguir.
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2.1 Publicidade: conceito, garantia constitucional e sua visio no Direito do
Consumidor

Conceitualmente, trata-se a publicidade de um meio utilizado para transmitir
informacgdes ao provavel consumidor visando impulsiona-lo a adquirir produtos/servicos no
mercado de consumo e, com isso, atingir o objetivo principal do fornecedor que ¢ a obtencao
de vantagem econdmica (lucro).

Nesse sentido, Miragem (2014) reforca a ideia de que o foco principal da publicidade ¢
a concretizagdo de negdcios entre fornecedor e consumidor, induzindo-o a agdo consumerista:

No ambito das relagdes de mercado, a publicidade se caracteriza por uma finalidade
precipua e legitima de promover a realizagdo futura de negocios. Orienta-se,
portanto, por um proposito eminentemente econdémico, de modo que lhe cumpre
atender a cinco tarefas - conforme emerge da literatura especializada: 1) chamar a
atengdo; 2) despertar o interesse; estimular o desejo; 4) criar convic¢do; e 5) induzir
a agdo (MIRAGEM, 2014, p. 4).

A publicidade ndo ¢ apenas um mecanismo de apresentacio de determinado
produto/servigo no mercado. Trata-se de uma estratégia organizada destinada a envolver o
consumidor de todas as formas, despertando nele o interesse e a necessidade de consumo,
levando-o a concretizagdo da aquisi¢ao daquele determinado bem, e, consequentemente,
atingir a finalidade precipua do fornecedor, qual seja, econdmica.

Ha que se diferenciar propaganda de publicidade, posto que esta pretende promover a
venda de bens e servigos, ao passo que a propaganda, conforme Miragem (2014, p. 5), “[...]
nio tem em vista uma finalidade econdmica direta, mas a difusdo de ideias de diversas
matrizes, de ordem politica, social, religiosa, ou mesmo econdmica, podendo inclusive ter
reflexos econdmicos, porém em nenhum caso trata-se de seu objetivo principal”.

Ao analisar a Constituicdo da Republica, percebe-se que ndo ha um capitulo especifico
dedicado a publicidade, todavia, encontra-se em sua redacdo varios dispositivos que a
mencionam implicita ou explicitamente (BRASIL, 1988).

Ja no Titulo I, a CF/88 trata dos Principios Fundamentais, dispondo em seu art. 1° sobre
os fundamentos da Republica Federativa do Brasil, dentre eles, a dignidade da pessoa humana
(inciso III), que, segundo Guimardes (2007), engloba a liberdade e a informacgdo, que se
encontram inseridas nos direitos da personalidade, sendo que a liberdade, cuja inviolabilidade
¢ garantida constitucionalmente (art. 5°, caput), deve ser entendida amplamente, de forma a
englobar também o consumidor.

Consta ainda no art. 1° da CF/88, inciso IV, como fundamentos, “os valores sociais do

trabalho e da livre iniciativa”, que € reforcado pelo art. 170 da referida Carta da Republica,
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que trata dos principios gerais da ordem economica, ao dispor que esta ¢ fundada na
valorizacdo do trabalho humano e na livre iniciativa, tendo por finalidade assegurar a todos
existéncia digna, conforme os ditames da justiga social, observados dentre outros principios, o
da livre concorréncia (IV) e o da defesa do consumidor (inciso V). Além disso, o paragrafo
unico do mencionado artigo dispde que “é assegurado a todos o livre exercicio de qualquer
atividade econdmica, independentemente de autorizacdo dos 6rgaos publicos, salvo nos casos
previstos em lei” (BRASIL, 1988).

Sobre a livre concorréncia, citada como um principio da ordem econdmica, Guimaraes
(2007) entende que se trata de uma demonstracdo da livre iniciativa e de uma interposi¢@o
entre esta e 0 monopolio. Para ele, considerando-se os abusos oriundos do poder econdmico e
a necessidade de se manter uma condicao estavel do mercado (nivelamento da oferta e da
procura), utiliza-se da concorréncia, de forma leal, para proteger as partes envolvidas no
processo mercadoldgico, quais sejam, os que fabricam/comercializam e também os
consumidores.

Segundo Miragem (2014, p. 6), “a atividade publicitaria ¢ a expressdo da livre iniciativa
econdmica, assegurada na Constitui¢do em seu art. 170”. De fato, considerando que a livre
iniciativa econdmica ¢ garantida constitucionalmente, a publicidade também o é, uma vez que
se trata da manifestacao do exercicio de determinada atividade economica. Porém, em ambos
os casos, ¢ imprescindivel que se atente, especialmente, ao principio da defesa do consumidor,
que ¢ um direito fundamental, previsto no art. 5°, XXXII, da CF/88, cuja prote¢do, contra a
intervengao de terceiros, é dever do Estado.

O inciso IX do art. 5° da CF/88 garante, independente de censura ou licenga, a liberdade
de expressao da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunica¢do, o que ¢ reforcado
pelo artigo 220 da Carta Magna, que garante protecdo a publicidade, esta vista como liberdade
de expressdo, ao dispor que a manifestagdo do pensamento, a criagdo, a expressdo € a
informacao, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restri¢do, sendo
vedada toda e qualquer censura de natureza politica, ideologica e artistica (§ 2°). Todavia, a
referida liberdade de expressdo ndo ¢ absoluta, sendo que o mesmo dispositivo estabelece
ressalva (observado o disposto na Constituicdo), além de outras limitagdes expressas nos
paragrafos 3° (inciso II) e 4° do mesmo art. 220 da CF/88.

Sobre essas restri¢des, ressalte-se o inciso II do § 3° do art. 220 da CF/88. Ele determina
ser competéncia da Lei Federal estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia
a possibilidade de se defenderem de programas ou programacdes de radio e televisdo que

contrariem o disposto no art. 221 (refere-se aos principios a serem atendidos pela producao e
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programacao das emissoras de radio e televisdo), bem como da propaganda de produtos,
praticas e servigos que possam ser nocivos a saude e ao meio ambiente.

Ja o § 4°, do art. 220 da CF/88, determina que a propaganda comercial (publicidade) de
determinados produtos (que possam ser nocivos a saude - tabaco, bebidas alcodlicas,
agrotéxicos, medicamentos e terapias) sofrerd restricdes legais, além da obrigatoriedade de
conter (sempre que necessario) adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso. Tais
restrigdes encontram-se estabelecidas pela Lei n® 9.294/1996 (BRASIL, 1996), que em seu
art. 3°, proibe, em todo o territorio nacional, a propaganda comercial de cigarros, cigarrilhas,
charutos, cachimbos ou qualquer outro produto fumigeno, derivado ou nao do tabaco, com
excecdo apenas da exposi¢do dos referidos produtos nos locais de vendas, desde que
acompanhada das clédusulas de adverténcia (referidas nos paragrafos 2°, 3° e 4°, do art. 3°) e da
respectiva tabela de precos, que deve incluir o preco minimo de venda no varejo de cigarros
classificados no cédigo 2402.20.00 da Tabela de Incidéncia do Incidéncia do Imposto sobre
Produtos Industrializados (TIPI) vigente a época, conforme estabelecido pelo Poder
Executivo. Insta salientar que o § 1° do mencionado artigo estabelece que a propaganda
comercial dos produtos fumigenos devera se ajustar a alguns principios, dentre eles, o de ndo
incluir a participagdo de criancas ou adolescentes (VI).

Conforme se retira dos artigos citados, ndo obstante a garantia da liberdade de
expressdo, esta encontra limitagdo tanto na propria CF/88 quanto em leis infraconstitucionais.
Neste sentido, Guimardes (2007) afirma que, em regra, ¢ livre a atividade publicitaria, assim
considerada como manifestacdo de pensamento, todavia, em decorréncia da garantia dos
principios da justica social e da dignidade da pessoa humana, a referida liberdade pode ser
restringida por outras normas.

Quanto a legislacdo consumerista, a Lei n° 8.078/1990 (CDC), em seu artigo 6°, inciso
ITI, promove a protegdo a informacdo, dispondo que ¢ direito basico do consumidor: a
informacao adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos, especificando
corretamente suas informagdes basicas (quantidade, caracteristicas, composi¢do, qualidade,
tributos incidentes e preco), bem como sobre os riscos que apresentem (BRASIL, 1990c). Ja o
inciso IV do referido artigo tutela o consumidor contra a publicidade enganosa e abusiva,
métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou
impostas no fornecimento de produtos e servigos.

Em complementacdo ao referido no artigo 6°, o artigo 37 do mencionado diploma legal
veda qualquer publicidade enganosa ou abusiva, além de definir, distinguindo

conceitualmente os termos (publicidade enganosa, enganosa por omissao e abusiva), em seus
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Paragrafos 1°, 2° e 3° enfatizando no § 2° a situacdo de vulnerabilidade que se encontra a
crianga devido a sua “deficiéncia de julgamento e experiéncia”’, que a induza a ter um

comportamento prejudicial a si mesma.

2.2 A influéncia exercida pela publicidade sobre o piublico infantil

Ao tratar dos aspectos psicossociais do fendmeno publicitario, Jacobina (2002, p. 15)
inicia dizendo que a publicidade estd além do simples ato de informar sobre determinado
produto/servigo, sua finalidade ¢ a indu¢do ao consumo:

E descabido tratar da publicidade como informagio. O objetivo primordial da
publicidade ndo ¢ informar, mas induzir a compra. Em suma, publicidade ndo ¢
informag@o, ¢ persuasdo. Quem patrocina um anuncio publicitdrio ndo visa,
simplesmente, a informar ao ptblico sobre seu produto. Visa, isso sim, a vendé-lo.
Publicidade, assim, ¢ a arte de criar, no publico, a necessidade de consumir. Definiu-
se, acima, a publicidade como arte. [...] Ela tem um sentido de desmascaramento, de
desnudamento da realidade. O termo arte, como acima empregado, no que se
relaciona a publicidade, tem o sentido de atividade, conjunto de técnicas visando a
um fim especifico - vender. A publicidade, ¢ certo, utiliza-se do instrumental
artistico para fazé-lo, mas o faz visando tdo-somente atrair o consumidor; da mesma

forma que a planta carnivora, para atrair os insetos com que se alimenta, apresenta
as mais belas cores, formas e aromas...

Quando se fala no poder de persuasdo que a publicidade exerce sobre o publico,
geralmente esta se referindo ao consumidor adulto, que, ndo obstante possuir discernimento
para definir/distinguir seus desejos e suas necessidades, se v€ induzido a consumir
determinado produto/servigo a partir da apresentagcdao deste que lhe foi feita pela publicidade,
capaz de criar falsas necessidades. Imagine a crianga (e sua hipervulnerabilidade) sendo alvo
dessa atividade mercadologica: dificilmente ndo serda convencida da “necessidade” de
consumir produtos/servicos, que ndo raras vezes, sdo desnecessarios e/ou prejudiciais a
formacao saudavel daquela crianca, além do impacto financeiro e do efeito psicolégico que
podem trazer aos pais que se veem compelidos a atender aos “desejos” dos filhos.

Em continuidade, Jacobina (2002) ressalta que o problema maior da publicidade ¢ que
ela alcanca toda a sociedade, desde o “consumidor-alvo” até os demais “extratos da
sociedade”, sendo que estes, muitas vezes, sdo incapazes economicamente, mas, Ssao
induzidos ao consumo, gerando conflitos a esses individuos:

Um dos grandes males da publicidade, no entanto, estd exatamente no fato de que
ela ndo atinge tdo-somente ao chamado consumidor-alvo, ou seja, ao publico
predisposto, com senso critico suficiente, e capaz economicamente de adquirir o

bem ou servico anunciado. Ela atinge também os demais extratos da sociedade,
gerando desejos e necessidades em quem ndo pode satisfazé-los - e, além disso,
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induzindo-os a acdo imediata para a satisfagdo desse desejo. Dai a violéncia e os
conflitos gerados por essa forma de comunicacao - e a larga responsabilidade social
do publicitario. (JACOBINA, 2002, p. 17)

Aproveitando-se da explanacdo acima, ressalte-se que no caso da crianga,
independentemente de esta se encontrar inserida no publico denominado como “consumidor-
alvo” ou “extratos da sociedade”, ¢ considerada absolutamente incapaz de exercer os atos da
vida civil (art. 3°, do Codigo Civil) (BRASIL, 2002b). Quanto ao consumidor, é reconhecida a
vulnerabilidade deste frente ao mercado de consumo (art. 4°, do CDC); e, considerada abusiva
a publicidade que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, o que se
conclui que a crianca consumidora se torna vulneravel duplamente (hipervulneravel) e,
portanto, merece uma atengdo especial, que garanta sua protecdo contra os estimulos ao
consumismo, trazidos pela agdo publicitaria.

Pensando na influéncia exercida pela atividade publicitaria sobre o publico infantil, foi
publicado, no ano de 2008, o Documentario intitulado “Crianga, a alma do negocio”
(produzido por Marcos Nisti ¢ Maria Farinha Produ¢des e dirigido por Estela Renner), que
traz uma reflexdo sobre o efeito causado pela publicidade e pelo universo de consumo em
criangas/adolescentes, expondo depoimentos destes, de pais e de profissionais de diversas
areas, além de apresentar pesquisas realizadas, cujo objeto foi o consumo infantil. O referido
documentario demonstra o quanto as criangas sdo facilmente influenciadas pelas midias de
massa (principalmente a TV) e pela publicidade, que as tornam potenciais consumidoras
precocemente.

Nesse sentido, a publicidade, especialmente aquela direcionada ao publico infantil, além
de estimular o consumo desenfreado, pode com este trazer outras consequéncias danosas a
crianga, tanto em ambito social, econdomico e/ou até¢ ambiental. Destacam-se: a contribuigdo
para a formacdo de valores a partir do ato de consumir, atentando-se para os padroes
consumistas estipulados pelo mercado; o desencadeamento do estresse no meio familiar; o
aumento dos indices de transtornos alimentares, de obesidade infantil ¢ do consumo de
bebidas alcodlicas pelos jovens; a incitacao a violéncia, a erotizagao precoce e a exploracao
sexual; e o impacto negativo a sustentabilidade ambiental. Dessa forma, faz-se a seguir uma
sucinta reflexdo quanto a comprovacdo de tais consequéncias, oriundas da atividade

mercadologica focada na crianga.
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2.2.1 Formaciao de valores a partir do ato de consumir

Segundo a Associagdo Dietética Norte Americana Borzekowiski Robisona, “bastam
apenas 30 segundos para uma marca influenciar uma crianga” (CRIANCA..., 2008,
Imin33s). O referido estudo demonstra a facilidade que a publicidade tem de exercer uma
acdo psicologica sobre a crianga, fazendo com almeje produtos e servigos (brinquedo, roupa,
alimento, aparelho celular, etc.) como se fossem esses essenciais.

Nesse sentido, determinadas maes relataram que a crianca ¢ intensamente influenciada
pelos comerciais, que fazem com que ela queira determinado produto que lhe foi apresentado,
para se igualar as amigas que ja o adquiriram. Uma das maes entrevistadas, ao afirmar que os
comerciais influenciam demasiadamente, citou o exemplo de um anuncio publicitario exibido
na TV, onde um grupo de meninas apareciam utilizando determinadas sandalias, enfatizando
que as criangas ao verem aquela imagem/video se espelham naquelas modelos mirins,
querendo adquirir aquele produto. Em complemento, outra mae entrevistada ressalta que “o
comercial estd na sua casa, ela (a crianga) estd assistindo, mas ndo € sé essa influéncia, por
mais que eu tente intervir, tem essa rede da criancada que estd comprando, que esta usando,
que j& estd com o bonezinho, com a camiseta” (transcricdo nossa) (CRIANCA..., 2008,
4min21s).

Segundo Romado (2008, 5min37s), “¢ inegadvel a qualidade da publicidade no Brasil, o
limite estd quando tratamos dos interesses da crianga” (transcri¢do nossa). Sabe-se que a
publicidade consiste em difundir produtos/servicos ao publico em geral, com intuito de
persuadi-lo a aquisi¢do destes, para tanto, investe-se muito no ramo publicitario, sendo que as
publicidades brasileiras sdo criativas e simples, o que faz com que o publico capte a
mensagem que ¢ passada de forma benéfica ao fornecedor, e, devido a essa criatividade
mercadologica, sinta-se atraido em obter aquele produto/servico que lhe foi apresentado.
Quanto a crianga, devido ao fato de ainda estar em formagao, nao consegue discernir sobre a
necessidade ou ndo de consumir, mas acredita que se trata de algo essencial para sua
realizacdo pessoal. Nesse sentido:

A publicidade promete mais que a alegria da posse, ela promete a alegria da
inscricdo na sociedade, da existéncia na sociedade. Consumindo vocé serd aceito
como consumidor, se for aceito como consumidor, sera inserido entre os
consumidores daquele produto, sera afastado dos ndo consumidores daquele produto
e portanto tera uma existéncia social que ira te alegrar. Vocé€ que ndo sabe teorizar
sobre isso mas sente que isso ¢ verdade, embarca tranquilamente. Quando € que isso

tudo comeca? no mundo infantil. (transcri¢do nossa) (BARROS FILHO, 2008,
5min45s)
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Para Guareschi (2008, 6min56s), “o conteido comunicacional para a crianga até
seis/sete anos de idade ndo é racional, ¢ emotivo. E a emogdo que passa aquilo que nos
chamamos de contetido” (transcricdo nossa). Nessa linha, Sampaio (2008) reforca o que foi
exposto por Guareschi (2008), no sentido de que a crianga age emocionalmente, de acordo
com o que lhe ¢ apresentado e com o meio ao qual vive, o que lhe traz consequéncias
negativas e frustrantes:

Esse mundo de valores, que muitas vezes diferem desses valores da familia, do
grupo social ao qual ela esta inserida, causa muito sofrimento para essa crianga,
porque tem um grupo, tem um estimulo a determinado comportamento que muitas
vezes a condi¢do social dela ndo permite que cla acompanhe ou mesmo que
permita...entdo vocé tem aquele ciclo de uma crianga que se volta inteiramente para
o consumo e, ela consome, consome e estd naquele circuito atrds de algo que os
objetos ndo vao dar, que quem poderia dar a ela seria o afeto, a relacdo de amizade,
de companheirismo (transcrigdo nossa) (SAMPAIO, 2008, 08min09s).

Em pesquisa realizada com 500 meninas, foi perguntado: o que mais gostariam de
ganhar no dia das criangas? Foram obtidas as seguintes respostas: em 1° lugar:
MP3/MP4/IPOD; em 2° lugar: dinheiro; e, em 3° lugar: animal de estimacdo. Realizada a
mesma pesquisa com 567 (quinhentos e sessenta e sete meninos, obteve-se as seguintes
respostas: em 1° lugar: video game; em 2° lugar: dinheiro; e, em 3° lugar: MP3/MP4/IPOD
(CRIANCA..., 2008, 09min).

Em complemento, ressalte-se entrevista feita por Carneiro (2008, 9min50s) com
algumas criangas, perguntando se preferiam ir ao shopping ou a praia: todas responderam
shopping, sendo que uma delas justificou a escolha dizendo que adorava comprar, passear e
comer no shopping. Ato seguinte, foi perguntado o que mais gostavam: de comprar ou de
brincar? A resposta unanime foi: “comprar”. Por fim, foi mostrado aquelas criangas imagens
de alguns animais, solicitando que fizessem a respectiva identificacdo. As respostas
demonstraram incertezas. O contrario aconteceu quando foi solicitada a identificagdo de
simbolos de algumas operadoras de servigo de telecomunicagdes e de fabricantes de aparelhos
de telefonia movel (Vivo, Claro, Motorola), cujas respostas foram dadas instantaneamente e
de forma segura.

Percebe-se, com a entrevista e as pesquisas citadas, que o interesse das criangas estd
extremamente ligado ao consumo, manifestando preferéncias por aparelhos eletronicos e
telefonicos, sendo que, conforme o Jornal O Globo, 48% das criancas de classe AB possuem
celular (CRIANCA..., 2008, 12min50s). Esse acesso facil e crescente das criangas ao telefone

celular, faz com que elas o utilizem como algo que as diferenciam das outras criangas,

gerando competicdo entre elas, e, consequentemente separando-as, quando deveria ser o
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contrario, ja que o referido aparelho foi criado para facilitar a comunicag@o entre as pessoas,
conforme se depreende das palavras de La Taille (2008, 12min54s): “0 meu celular € esse, o
meu celular ¢ aquele, ele faz isso, ele tem tal funcdo, ele tem tal outra, olha o meu, ele ¢
melhor que o seu... entdo o celular frequentemente tem o papel de diferenciador entre pessoas
embora sua fung@o maior seja de aproximar as pessoas” (transcri¢ao nossa).

Em pesquisa divulgada pelo Comité Gestor da Internet, comprovou-se que o celular ¢
usado por 82% das criangas e adolescentes para acessar internet, conforme dados coletados
em 2014, a partir de 2,1 mil entrevistas domiciliares com jovens de nove a 17 anos, sendo
que:

[...] A maior motivagdo dos jovens para usar a rede € entrar nas redes sociais (73%),
buscar informagdes para trabalhos escolares (68%) e pesquisas de interesse pessoal
(67%). Outro uso importante ¢ o de aplicativos de mensagens instantaneas (64%).
Em seguida vém atividades recreativas como ouvir musica (50%) e assistir a videos
(48%).

[...] Junto com a pesquisa, o Unicef langou a campanha Internet Sem Vacilo, que
busca conscientizar sobre os riscos e comportamentos problematicos na internet.
“Entdo, a campanha provoca muito mais no sentido de estabelecer didlogos do que
controle. Mais do que trabalhar com uma supervisdo ou restringir o que o
adolescente acessa”, acrescenta Gabriela sobre as pegas publicitarias estreladas por

apresentadores de canais com apelo entre o publico jovem no YouTube. [...]
(MELO, 2015, p. 1)

Nada contra a tecnologia, que veio, de certo modo, para facilitar a vida das pessoas,
transmitir informagdes a todos, em todos os lugares, a0 mesmo tempo ¢ em uma velocidade
incrivel. O problema estd em seu uso desmedido e pouco razoavel. Nao obstante ser, em
principio, um instrumento de comunicagdo, o uso excessivo do celular/internet tem
distanciado as pessoas, especialmente as criancas, que se veem por horas isoladas, inseridas
no mundo digital, distantes do contato pessoal e verdadeiramente social, e, consequentemente
propensas aos apelos publicitarios que se espalham por toda a internet. Ainda segundo La
Taille (2008, 19min29s), “pelo consumo vocé se torna igual ao outro, nunca uma
padronizagdo tdo grande existiu quanto hoje, as pessoas andam pela rua com seus fones de
ouvido, com o celular na mdo como se o Presidente da Republica fosse telefonar naquele
instante, tudo muito parecido, padronizado, globalizado™ (transcrigao nossa).

Pesquisa realizada pelo IBGE mostra que, “a crianga brasileira ¢ a que mais assiste TV
no mundo — Média de 4h51minl9s”. Comprovando a mencionada pesquisa, foram
entrevistadas algumas criangas que responderam, de forma unanime, a preferéncia em assistir
TV a brincar, sendo que uma delas enfatizou: “ndo déa para parar de assistir TV, eu fico até

quando eu cansar” (transcri¢ao nossa) (CRIANCA..., 2008, 23min).
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Ressalte-se ainda pesquisa realizada, recentemente, pelo departamento de Consumer
Insights e Data Innovation da Viacom International Media Networks (VIMN), denominada
Connected Kids, onde “foram ouvidas familias com filhos na faixa dos 4 a 11 anos em dez
paises: Brasil, México, Reino Unido, Australia, Itadlia, Alemanha, Filipinas, Franca, Malasia e
Holanda”, em que se concluiu que “a TV permanece como o aparelho preferido entre as
criangas”, sendo que, nao obstante a expansdao de outros meios de comunicacdo, estes vém
sendo utilizados em complemento a TV. Em relagdo especificamente ao Brasil, dados do
mencionado estudo afirmam que “75% das criangas brasileiras consideram assistir a
conteudos de TV e video sua atividade preferida de entretenimento”. Com isso, o pais
encontra-se “com maior indice de criangas que sempre utilizam a TV para assistir a conteudos
de TV e video: 82%, contra 67% da média global”. E ainda, “63% das criangas brasileiras ja
possuem tablets proprios. Conforme as criangas vao crescendo, a posse de aparelhos proprios
aumenta” (REVISTA PUBLICITTA, 2015).

A midia ganhou espaco quanto a formacao de nossos valores, que anteriormente eram
definidos pelo meio em que viviamos (familia, igreja, escola):

A midia hoje ¢ de fato o primeiro elemento, o primeiro fator da construgéo e criagao
da nossa subjetividade e de nossos valores, ndo ¢ mais a familia, ndo ¢ mais a igreja,
ndo ¢ mais a escola, porque eles teriam trazido algumas dessas instituigdes, nem ¢
mais os coleguinhas de trabalho, sdo os que estdo na midia (transcri¢do nossa)
(GUARESCHI, 2008, 23min57s).

Complementando o que foi dito por Guareschi (2008), Paiva (2008, 24min16s) ressalta
o efeito que a midia causa na faculdade criativa do telespectador, afirmando que: “a questao
ligada a programacado de TV ¢ que normalmente ela traz tudo digerido, ela amolece o musculo
da imaginagdo, ao invés de estimular para que vocé tempere a fibra da imaginagdo, ela faz
com que vocé caia em tudo que vocé recebe, que ja estd pré-feito, pré-digerido” (transcrigao
nossa).

Diante da importdncia da midia devido a sua influéncia na formagdo de valores, a
atividade publicitaria deve se pautar na ética, porém ha uma distor¢do de valores por parte dos
fornecedores, afirma Guareschi (2008, 45min02s), posto que, “a gente luta para que as
publicidades tenham consciéncia e saibam realmente o que fazem. Agora tudo isso tem que
estar subordinado a uma ética. Agora a ética da busca exclusiva do lucro, de uma maneira
autoritaria, isso ¢ algo que fere a ética” (transcricao nossa).

Em continuagdo, fazendo um paralelo entre a diminuicdo do tempo de infancia,

proposto pela midia, ¢ o aumento da expectativa de vida das pessoas, “se vocé considerar o
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encurtamento da infincia e o aumento da taxa de longevidade de vida das pessoas, realmente
vocé aumenta o poder desfrutivo do homem em relagdo a vida e a terra. Esse modelo ¢ um
modelo perverso, que exige um outro estilo de vida que substitua” (transcricdo nossa)
(PAIVA, 2008, 45min29s). Complementando, Romao (2008, 46min37s) enfatiza que “o fim
da infancia ¢ o fim do nosso futuro, deixar de refletir ou de preocupar com a infancia como
pretendem fazer alguns publicitdrios, que ndo observam a ¢ética, os limites legais ¢

desconsiderar o nosso proprio futuro” (transcri¢do nossa).

2.2.2 Desencadeamento de estresse no Ambito familiar

Conforme apresentado por Henriques (2010), quando se trata de comunicagdo
mercadologica, diversas sdo as causas que interferem na relagdo entre pais e filhos, gerando
estresse no ambito familiar, dentre elas: a necessidade de a crianga/adolescente se sentir parte
desse sistema consumista, integrando-se ao grupo dos consumidores; a associagcdo do estado
de felicidade a aquisi¢do de bens materiais; o impacto causado pela publicidade aquelas
criangcas que ndo tém condi¢des financeiras suficientes para a aquisicdo de determinado
produto/servigo, que foi amplamente divulgado, criando constrangimentos aos pais, que: ou
cedem aos anseios de seus filhos, comprometendo seu orcamento, ou serdo cobrados por nao
poder atendé-los.

Ao falar do sentimento de pertencimento social pelo adolescente em relacdo a bens de
consumo, Sayao (2010, p. 34) afirma que esse sentimento ndo ¢ tdo recente, citando a titulo
exemplificativo o fato de a pessoa ser associada a determinado clube, frequentar a escola “x”,
ir a festas especificas, ter vinculagdo com o pertencer a determinada classe econOmica.
“Sempre houve, para o jovem, a questdo de pertencer a um grupo de pares. A questdo € que
hoje itens ligados ao consumo, tanto em relacdo a bens como atitudes, parece que tém sido
decisivos para esses jovens”.

Quanto a ideia de agregar o ato de consumir a felicidade, La Taille (2010, p. 9) afirma
que nesse mundo de consumo, associa-se pessoas a marcas, prevalecendo a “Cultura da
Vaidade”, onde “consumir ndo ¢ usar, mas ter e associar o ter a ser feliz’. Ha na referida
cultura, “uma busca de identidade muito superficial, passageira”, sendo que no caso das
criangas, que nao se desenvolveram completamente, o consumo contribui para a formagao de
sua identidade, fazendo-as acreditar que serdo aceitas pela sociedade se consumirem
determinado produto, a fim de se igualarem e até serem superiores e, em consequéncia disso,

serdo felizes. Ainda sobre a busca da felicidade por meio do consumo e a preocupagdo dos
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pais em satisfazer os desejos dos filhos, Ibrahim (2010, p. 25) cita como exemplo reiterado, a
vontade das criangas em comprar/trocar aparelhos celulares, eletroeletronicos e outros objetos
de consumo, e o empenho dos pais em custearem aquele objeto de desejo e com isso
promoverem “a felicidade dos filhos a todo custo”. Nao obstante a boa inteng¢@o dos pais em
tentarem fazer com que seus filhos niao sofram frustragdes nesse periodo da vida, Ibrahim
(2010, p. 25) discorda dessa postura, alegando que “para crescer, tem que frustrar”.

Em relacdo ao o impacto causado pela publicidade as pessoas pertencentes as regides
menos favorecidas, Bartman (2010), citando seu contato com moradores da regido da Varzea
do Rio Tieté - Jardim Pantanal, destaca os conflitos e “o impacto dos apelos ao consumo em
uma populacdo que vive em privagao”. Segundo ela, a primeira consequéncia dos antiincios
publicitdrios, naquela comunidade, ¢ falta de autoestima, posto que, nenhum daqueles
produtos anunciados podem ser comprados: nem o carro “bacana”, nem a casa propria, nem a
roupa de marca, etc. Como dito, a regido citada é apenas um exemplo, que pode ser
constatado nos demais locais onde as familias ndo dispdem de recursos suficientes para
acompanhar essas tendéncias do mercado.

Bartman (2010, p. 65-69) continua sua reflexdo, acreditando que: “o estimulo ao
consumo acaba gerando um sentimento de impoténcia, que, muitas vezes, leva ao desespero, a
acomodacao e a muitos conflitos familiares e situagdes preocupantes, até bizarras”. Quanto a
situacdes bizarras, ela menciona o fato de uma faxineira ter comprometido todo o seu salario
para satisfazer o desejo de sua filha, que queria comprar algo que teria sido publicado na
televisdo e que, adquirido este, “depois de uma semana, nao queria mais”. Do mesmo modo,
outras familias se endividam para comprar determinados produtos, que os filhos viram na TV,
porque estes os exigem. Ela acredita que se trata de uma inversao de poder, a qual denominou
Teoria da Curvatura da Vara, em que “fomos do total poder dos pais ao total poder das
criangas ¢ dos jovens. Se a mde ndo compra o que a crianga viu na televisdo ou o que o
amiguinho tem, comega a cobranca. Isso gera estresse porque a mae tem dificuldade de dizer
nao”.

Ainda ressalta Bartman (2010, p. 67), que “vivemos em uma sociedade que ¢ uma
fabrica de desejos”, onde as criangas constantemente almejam algo e os pais, caso nao possam
compra-lo, sentem-se oprimidos por nao poder atender aos anseios de seus filhos, fazendo
com que se esforcem para concretiza-lo, inclusive, extrapolando sua capacidade econdmica.
Ocorre que esse desejo consumista geralmente ¢ insaciavel, dali a pouco vdo querer mais,

portanto, a solugdo estd em dar mais aten¢do a crianga, interagindo-se com ela, enfatizando a
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importancia de brincar, ¢ com isso, tira-la do foco publicitario, principalmente o televisivo,
que ¢ o mais comum independente da realidade social do individuo.

Segundo Vilella (2008), o foco da publicidade ¢ a crianca, independentemente do tipo
de produto/servigo a ser comercializado e isso se deve a comprovada influéncia de compra
exercida por esta dentro de casa:

De carro a casa, a geladeira, ndo importa, o foco ¢ a crianga, porque eles estdo
falando com a crianga? porque eles colocam bichinhos nessas propagandas, porque
falam em uma linguagem bastante infantil? porque hoje se sabe que 80% da
influéncia de compra dentro de uma casa vem das criangas (transcrigdo nossa)
(VILELLA, 2008, 2min14s).

A publicidade apresenta o produto/servico no mercado, expondo a necessidade de seu
consumo, induzindo que a crianga o consuma e esta, por sua vez, manifesta “seu interesse”
por aquele determinado produto/servi¢o ao pai/responsavel. Assim, este geralmente realiza o
desejo do filho e, caso ndo o faga, porque ndo pode ou porque ndo acha necessaria a aquisicao
daquele bem, ¢ visto como ruim pelo filho e, portanto, na maioria das vezes, acaba cedendo
aos apelos deste, mesmo sob a possibilidade de comprometer seu equilibrio financeiro.

Com isso, ressalte-se que “as criangas movimentam R$ 50 bilhdes por ano no Brasil,
entre produtos e servigos. O mercado que tem o colorido e a fantasia da infancia cresce 14%
ao ano no Brasil, o dobro do crescimento dos segmentos voltados para os adultos”
(ANCHIETA, 2013). Nesse contexto, ¢ justificavel o fato de o ramo da economia voltado ao
publico infantil se encontrar em constante crescimento e transformacao, apresentando-se cada
vez mais diversificado. Ante o percurso tragado, onde a publicidade apresenta determinado
produto/servigo a crianga, induzindo-a a consumi-lo, pais e responsaveis sao pressionados a
promoverem aquisi¢do de produtos e servicos para proporcionar a “felicidade” de seus
tutelados. De quem sera a culpa? Dos pais?

Diante deste questionamento, Vilella (2008, 20min46s) indaga se ¢ justo culpar os pais,
piorando ainda mais a vida deles, posto que, ha “uma industria bilionaria bombardeando a
cabeca de seus filhos dizendo: pegam para os seus pais, queiram isso, queiram isso...”
(transcri¢ao nossa). Em resposta, Romao (2008, 21minl4s) diz que culpar os pais “¢ colocar
um pouco a crianga contra os proprios pais, como se os pais fossem aqueles que negassem um
dever. Esse estimulo desenfreado aos desejos acaba colocando os pais como vildes”
(transcricao nossa). Em complemento, Olmos (2008, 22min27s) ressalta a importancia do
contato com a frustracao, de receber um nao, para a formagao da crianga: “com todo amor que

ele tem, ele faz tudo para acertar (esse pai, essa mae), o que ele nao consegue ter percepcao €



26

que esse filho sé vai se desenvolver no contato com a realidade, portanto, no contato com a
frustragdo, no contato com o nao, com o nao dd, com o ndo pode” (transcri¢do nossa).
Percebe-se com o exposto, que a comunicacdo mercadologica de fato intervém na formagao
das criancas/adolescentes ¢ na sua relagdo familiar, havendo necessidade de maior destreza

por parte dos pais para lidar com essa questao.

2.2.3 Aumento dos indices de transtornos alimentares, de obesidade infantil e do
consumo de bebidas alcoodlicas pelos jovens

Antes de constatar a majoracao dos transtornos alimentares nas criangas em decorréncia
da publicidade, ¢ necessario definir em que consiste tal enfermidade. Conforme Melin (2009,
p. 26), sdo “alteracdes no comportamento alimentar que incluem dois diagnosticos
especificos, que sdo a anorexia nervosa ¢ a bulimia nervosa, e quadros parciais, que incluem o
comer compulsivo”. Quanto a anorexia e a bulimia estas, pela Classificagao Internacional das
Doengas (CID), sdo doengas psiquiatricas (de sindromes mentais), sendo que, a autoavaliacao
do paciente estd focada em sua forma corporal, almejando estar bem fisicamente. As referidas
doencas possuem caracteristicas distintas. No caso da anorexia, ela se particulariza “por uma
recusa da alimentacdo e pela manutencdo de um peso abaixo do minimo adequado para a
idade e a altura”, ao passo que a bulimia se caracteriza “por episddios em que a pessoa come
muito mais do que o normal e depois tenta se livrar do alimento para evitar o ganho de peso”,
por meio de vOmito, laxante e exercicio.

A obesidade ndo ¢ considerada um transtorno psiquiatrico, ao contrario da anorexia e da
bulimia, porém, grande parte da populagdo obesa “sofre de compulsdo alimentar” (designada
como sindrome mental). Dentre 0s obesos e os obesos morbidos, 40% e quase 70%,
respectivamente, apresentam quadro de compulsdo, o que faz com que ndo consigam seguir
uma dieta e, portanto, tém dificuldade para emagrecer (MELIN, 2009, p. 26).

Ao citar as causas dos transtornos alimentares, Melin (2009) utiliza-se de uma defini¢ao
feita pela Organizacdo Mundial de Satde (OMS), segundo a qual “saude ¢ o equilibrio
biopsicossocial”, sendo que, para todas as doencas, inclusive as psiquiatricas, € preciso
analisar os fatores bioldgicos, psicologicos e sociais. Nesse sentido, quanto aos transtornos
alimentares, afirma que, sob o ponto de vista bioldgico, hd uma “predisposi¢do genética”; no
ambito psicoldgico, considera-se “o desenvolvimento emocional de cada crianga até a
adolescéncia e a dinamica familiar”; e, por fim, ha “o fator social, que ¢ justamente essa
pressao que existe hoje pelo corpo perfeito e magro, essa valorizagdo extrema da aparéncia”

(MELIN, 2009, p. 26).
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Nessa logica, sem prejuizo da analise dos fatores bioldgicos, percebe-se que o contexto
psicossocial, o qual a publicidade esta inserida, determina o comportamento das pessoas, que
pode lhes trazer danos, inclusive, quanto a sua satde fisica e mental, como ¢ o caso do
transtorno alimentar.

No tocante a comunicacdo mercadoldgica de alimentos, segundo dados da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), referente ao ano de 2006, “80% da publicidade de
alimentos dirigida as criancas sdo de alimentos: caldricos, com alto teor de agucar, com alto
teor de gordura, pobres em nutrientes.” (CRIANCA..., 2008, 33min50s). Esse incentivo
exagerado ao consumo de alimentos “ndo saudaveis”, aliada a idealizagdo do “corpo perfeito”
feita pela midia, afeta a estruturacio dos habitos alimentares dos consumidores,
principalmente, das criancas, que nao conseguem fazer distingdo entre alimento saboroso
(geralmente de pouco valor nutricional) e alimento saudavel.

Assim, algumas criangas ao serem entrevistadas para que identificassem alguns legumes
e frutas (chuchu, abobora, berinjela, manga, mamao, etc.), ndo souberam responder, sendo
que, contrariamente, foram precisas na identificacdo de alimentos processados, tais como,
salgadinhos (Cheetos, Dorytos) e bolos (Gulosos, Renata - Sitio do Pica-pau Amarelo).
Questionada se o desenho de um brigadeiro (constante na embalagem do bolinho de
chocolate, sabor brigadeiro, da marca Renata - Sitio do Pica-pau Amarelo) estava na
embalagem por causa dos adultos ou das criangas, determinada crianca respondeu que: “por
causa das criangas, porque as criancas gostam de doce e de desenhos também” (transcri¢cao
nossa), € que os desenhos sdo para alegrar as criangas. (CRIANCA..., 2008, 34min15s)

Ainda conforme dados da ANVISA, “30% da populacdo infantil brasileira ja estd com
sobrepeso e 15% obesa (CRIANCA..., 2008, 36min). Nesse sentido, reportagem da TV
Nacional do Brasil (TV NBR), relatando os problemas da obesidade infantil, mostrou que
“uma em cada 3 criangas, entre 5 e 9 anos, esta acima do peso recomendado pela Organizagao
Mundial de Saade (OMS)”, salientando que diversas doengas podem ser acarretadas pela
obesidade, tais como, psicologicas, diabetes, depressdo e alguns tipos de céncer, e que a
solugdo para esse mal se encontra na educagdo alimentar (TV NACIONAL DO BRASIL,
2013).

Reforcando esses dados, Taddei (2008) assevera que a ingestdo de alimentos
processados, consumo este estimulado pela publicidade, ¢ uma das causas de obesidade que
atinge a crianga, posto que, os mencionados alimentos contém sal e aglicar, os quais ingerimos
inconscientemente, mesmo que se tenha o habito de observar a rotulagem, estes nido se

encontram descritos de forma clara e precisa:
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Noés comemos sal e aglicar dentro dos alimentos processados sem perceber, ndo s6
porque a gente nao 1€ os rétulos quando dizem que tem glicose, sacarose, mas até
porque existem alguns agucares que vém escondidos com outros nomes e as pessoas
ndo sabem que ¢ agticar. O consumo de alimentos industrializados sem a necessaria
informag@o por parte dos pais para fazer as escolhas necessarias, junto com o
processo de divulgagdo de propaganda das industrias que estimulam o consumo de
alimentos, que sfo saborosos, mas ndao s3o nutritivos, isso tudo associado ao
sedentarismo, leva a obesidade infanto-juvenil (TADDEI, 2008, 36min05s).

Nesse sentido, ha uma quantidade expressiva de agicar em uma lata de refrigerante e
em um pacote de bolacha, sendo que neste ultimo ha também uma quantidade consideravel de
6leo (gorduras):

Se a crianga ingerir uma latinha de refrigerante por dia, ela estara ingerindo 37
gramas de agucar, uma latinha de refrigerante por dia, durante uma semana, ela
estara ingerindo aproximadamente 160 gramas de agucar, se ela ingerir uma latinha
de refrigerante durante um més, ela estara ingerindo 1 kilo e 140 gramas de agtcar.
Se a crianca ingerir um pacote de bolacha por dia, ela estara ingerindo 36 gramas de
6leo e 60 gramas de agucar, se ela consumir um pacote de bolacha por dia, durante
uma semana, ela estara consumindo 420 gramas de aglicar e 250 gramas de 6leo.
(transcrigdo nossa) (NOVAES, 2008, 36min44s).

Outro tipo de consumo que merece destaque ¢ o de bebidas alcodlicas que, segundo
Henriques (2009, p. 5), devido as estratégias mercadologicas, tem aumentado entre os
adolescentes, de forma prematura e excessiva, sendo que esse estimulo ao consumo na
populagdo jovem, inclusive de cerveja, “associando-o a felicidade e ao prazer, compromete
seriamente o futuro de nossos jovens. E quem paga a conta ¢ a sociedade”. Por esse angulo,
ao tratar da influéncia da publicidade de bebidas alcodlicas entre os jovens e dos problemas
ligados ao alcoolismo, Laranjeira (2009, p. 18) afirma que, no Brasil, além de promover a
cerveja, a industria de bebida, incentiva seu consumo precoce entre criangas/adolescentes.
Isso ocorre porque “a publicidade passa uma imagem de festa, de diversdo e de sexualidade
associada a cerveja”. Além disso, incentiva seu consumo de forma indiscriminada, passando
sempre a mesma mensagem: ‘“‘experimente, experimente, experimente”, ainda que
implicitamente.

Laranjeira (2009, p. 18) reforca essa ideia, dizendo que “a sociedade brasileira permite
que se divulgue a mensagem de que a experimentagdo farmacologica — que também envolve o
consumo de cerveja — € algo que todo jovem deve fazer”. Com isso, a referida publicidade
dificulta os programas de prevencdo aos demais tipos de drogas, posto que, a ideia de
“experimentar”, de conhecer a novidade, ¢ incutida nas criancas o tempo todo.

Quanto a diferenga de influéncia nas campanhas de cerveja em relagdo a divulgacao de

outros tipos de bebida, Laranjeira (2009, p. 19) salienta que, para estes ha uma restrigao
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maior, dada pela Lei n® 9.294/1996, com limitagdo de horario para sua veiculagdo (das 21 as 6
horas), vedando sua associagdo ‘“ao esporte olimpico ou de competi¢ao, ao desempenho
saudavel de qualquer atividade, a condugdo de veiculos e a imagens ou ideias de maior éxito
ou sexualidade das pessoas”, além da obrigatoriedade de constar nos rétulos das embalagens,
os termos: “Evite o Consumo Excessivo de Alcool” (BRASIL, 1996). Com isso, o alcance da
publicidade de bebidas alcodlicas (com teor alcoolico superior a treze graus Gay Lussac) se
torna menor que o de cerveja, j4 que, para esta, a legislacio ndo impde restricio a sua
divulgacao.

Quanto ao fato de ndo haver regulamentagdo da publicidade de cerveja, Laranjeira
(2009, p. 32) mostra-se desapontado, por considerar essa bebida como sendo a “droga que
mais provoca impactos negativos entre os jovens”. Em sua opinido, a ndo sujei¢do da cerveja
a limitacdo da atividade publicitaria deve-se se ao fato de: ser “a bebida alcodlica mais
consumida em todo o Brasil. Mais de 70% de todo o volume de alcool consumido no pais sdo
em forma de cerveja”; ser “a primeira bebida que os jovens comecam a consumir’” € a mais
facil de ser encontrada, posto que, “existe uma grande estratégia de distribui¢do de cerveja
pelo territério nacional que nao tem paralelo no mundo”.

Aproveitando-se dessa auséncia de regulamentacdo, as campanhas publicitarias de
cerveja, segundo Lacerda (2009), geralmente sdo voltadas ao publico jovem, sendo que 90%
delas sdo mais atrativas a esse publico, uma vez que se utilizam de uma linguagem que
“estimula, cativa e induz ao consumo da bebida alcoolica”. Nesse sentido, Laranjeira (2009)
corrobora a ideia de que a publicidade estimula as criangas ao consumo precoce de bebidas
alcodlicas, mesmo este sendo proibido a menores de 18 anos. E pior, a referida publicidade ¢
feita, principalmente, por meio da televisdo, que ¢ uma concessdo publica e, portanto, deveria
ser um bem publico, mas estd sendo utilizado para vender cerveja, sendo essa pratica
permitida pela sociedade. Por fim, Laranjeira (2009, p. 22) enfatiza que o consumo excessivo
de alcool pode trazer outras consequéncias aos jovens, posto que, intoxicados, ficam mais
expostos “a acidentes, a sexo indesejavel, a comportamentos de risco, aos problemas de saude

fisica, além da dependéncia ao consumo de dlcool e outras drogas”.

2.2.4 Incitacdo a violéncia, a erotizacio precoce e a exploracao sexual infantil

Sabe-se que a publicidade influencia o publico infantil, induzindo-o ao consumo de
produtos e servigos. Resta saber se a referida interferéncia pode ser suficiente para também

acarretar violéncia, em suas diversas formas. Von Feilitzen (2010, p. 23) assevera que
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“criancas precisam de material de midia que dé valor ao seu desenvolvimento, bem-estar e
saude - mas devem ser protegidas de informagdes que sejam nocivas para a sua saude”, sendo
que o conteudo publicitdrio geralmente ¢ insalubre. Veicula-se alimentos que ndo sao
saudaveis (“refrigerantes, guloseimas”); “estere6tipos sobre masculino/feminino” e “cenas de
sexo”, conteudo este inapropriado para menores de 12 anos de idade, posto que, ndo entendem
a motivacao desses anuncios, conforme estudos citados por ela. Ademais, pesquisas apontam
que “criancas que dao muito valor ao consumo chegam a ser mais deprimidas ou angustiadas
do que outras”, isso ocorre porque a sociedade de consumo vincula o consumo a felicidade,
porém, ndo obtida esta, resta a sensacdo de frustragdo.

Ao ser questionada quanto a contribuicdo do consumo para motivar os jovens ao
cometimento de crimes, Miraglia (2010, p. 60) acredita que “ndo dé para falar que o consumo
gera violéncia; o consumo pode ser um elemento que contribui”, posto que, em uma
sociedade consumista, onde somos frequentemente motivados a consumir € nem sempre
podemos fazé-lo, por limitacdes diversas, pode haver estimulo a atos de delinquéncia,
relacionados ao patrimdnio, com intuito de satisfazer o desejo de adquirir determinado
produto ofertado pelo mercado de consumo.

Nesse sentido, La Taille destaca a influéncia da publicidade no cometimento de crimes,
ao afirmar que: “rouba, mata por um ténis importado. Porque por um ténis importado? Nao ¢
uma pessoa que ndo tem sapato que faz isso, até se entenderia: ndo tem sapato, quer sapato.
Ela faz isso para ter um ténis importado, uma marca de vencedor.” (transcri¢do nossa) (LA
TAILLE, 2008, 6min56s).

Para Bittar (2010, p. 28), “a sociedade de consumo ¢ uma sociedade que provoca
inimeras distor¢gdes no convivio social. E uma sociedade patologica, que reflete uma
modernidade agressiva, estritamente voltada ao mundo das mercadorias”, sendo que o
objetivo do marketing ¢ aproximar-se dos anseios dos consumidores, “explorando-os na
dire¢ao de certos produtos e padrdoes de consumo, incutindo verdades de mercado que tornam
os individuos prisioneiros de suas necessidades — e isso ¢ chamado de liberdade”. Assim, as
estratégias de mercado criam no consumidor a insatisfacdo com o que tem e desperta nele a
“necessidade” de sempre adquirir algo novo, para se sentir enquadrado nessa sociedade de
consumo. Nesse contexto, Bittar (2010, p. 35) afirma que a violéncia produzida pela
comunicacdo mercadologica sutilmente alcanca todas as classes sociais, refletindo,
exemplificativamente, a situagdo de uma pessoa que vive em uma moradia precaria assistindo
a novela da Globo: “certamente, ela vai desejar o que as pessoas estdo usando. E todo o

cenario de novela ¢ um showroom de grandes empresas, desde o vaso até o que se consome —



31

o carro, a casa, tudo ¢ estratégia de marketing. Uma novela por si mesma ja ¢ uma grande
violéncia”.

Quanto as cenas de violéncia veiculadas na midia e sua influéncia no comportamento
violento, von Feilitzen (2010, p. 25) opina no sentido de que, apesar de ndo ser a unica
motivacdo, tais cenas podem trazer consequéncias como “imitagdo, agressdo, medo, ideias
erroneas sobre a violéncia real, e levar a aceitacdo da propria violéncia como componente da
midia”. Segundo ela, isso se deve a interacdo complexa dos meios de comunicagdo com o
ambiente.

Em relagdo a erotizagdo precoce, ela se refere ao desenvolvimento dos estimulos
sexuais na crianca, de forma inadequada a sua faixa etaria, que faz com que esta inicie no
mundo sexual antecipadamente, o que desrespeita as etapas de seu desenvolvimento, obstando
o fortalecimento de sua efetividade. Enfatizando a questdo da publicidade, Olmos (2009)
afirma que esta se aproveita da vulnerabilidade da crianga para promover seus produtos e
servicos, utilizando-se de uma linguagem que favorece para o surgimento da erotizagao
precoce. Assim, ela destaca a relacdo existente entre a erotizacdo precoce € 0 consumismo na
infancia, ressaltando que a publicidade apresenta o consumo como a solugdo para que a
crianga/adolescente se enquadre no “padrao” exigido pela sociedade:

Para um menino de 12 anos, por exemplo, ser aceito socialmente € a coisa mais
importante da vida dele. Ele pode se espelhar em habitos, de um grupo de artistas ou
de conteudos que sdao veiculados na midia. Isso vira um parametro para que ele
esteja dentro ou fora do grupo. Mas, dependendo da idade, ele ndo tem senso critico
para avaliar se esse ¢ um conjunto de atitudes que ndo tem relagdo com a maneira de
viver dele, com a familia, etc. A publicidade procura entrar nesse segmento de
mercado, voltado para esses meninos ¢ meninas, passando a ideia de que o consumo
¢ o caminho do pertencimento. Muita publicidade comeca assim: “Se vocé gosta de
tal coisa...”. “Se vocé quer ser como tal pessoa..”. E tudo isso bate fundo na
necessidade de pertencimento. S6 que, no caso, o paradigma e o modelo do

pertencimento sdo dados de fora para dentro do grupo de criangas. Nao ¢ uma
escolha, nem uma via de méao dupla (OLMOS, 2009, p. 8).

Ainda sobre erotizacdo precoce, Olmos (2009) levanta a questdo do investimento nas
maquiagens para criangas, que faz com que estas queiram tais produtos, independentemente
de sua condi¢do financeira e/ou faixa etaria. Com isso, mesmo que a crian¢a ndo consiga
adquirir o produto, ela “absorve modelos de atitudes”, sendo que os antincios publicitarios se
aproveitam do desenvolvimento emocional da crianga, fazendo-a acreditar que € preciso
adquirir aquele produto para se enquadrar naquele perfil social. “Nesse contexto, o erdtico ¢

distorcido em relagdo a idade e entra como mais uma forma de atragao, fascinio e seducao. Os

proprios significados sao dados de fora para dentro” (OLMOS, 2009, p. 9).
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Nesse sentido, verifica-se que os servicos/produtos referentes a tratamentos estéticos se
encontram em constante expansao, sendo que, “a Industria Brasileira de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos apresentou um crescimento médio deflacionado composto proximo
a 11,4% aa nos ultimos 20 anos, tendo passado de um faturamento "Ex-Factory" (preco a
saida de fabrica), liquido de imposto sobre vendas, de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 42,6
bilhdes em 2015”. Ressalte-se ainda que o Brasil se encontra em quarto lugar no mercado
mundial de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, representando 7,1% do consumo
mundial de tais produtos/servicos (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE
HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS, 2016).

Conforme se v€, o mercado de beleza esta em alta, fazer unha, maquiagem, cabelo, etc.,
transformou-se em rotina para mulheres, principalmente criangas que precocemente estao
aderindo ao referido mercado de consumo. Nesse sentido, Santos (2008, 27min(07s) afirma
que: “criancas que chegam com sombra, com batom (batom ¢ unanime, a maioria das meninas
a partir de trés anos ja usa) e conforme vao ficando mais velhas a gente vé sombra, blush, vé
olhos pintados, elas vdo bem maquiadas mesmo, a partir de quatro, cinco anos, ja estdo bem
maquiadas” (transcri¢do nossa).

Por esse angulo, Duarte (2009, p. 39) afirma que “A politica de consumo faz com que a
mulher fique erotizada. Hoje, a moda faz com que as criangas se vistam como pequenas
adultas e usem objetos de consumo para se sentirem aprovadas”. Assim, aquela crianga que
ndo possui determinado produto, um “ténis da moda”, sente-se discriminada perante os
colegas. Também sdo causas da erotizagcdo precoce a comercializacdo de produtos e roupas
com foco na valorizagdo do corpo das criancas. Desse modo, Santos (2008) reforca a ideia
desse acionamento dos impulsos sexuais na crianga, expondo um fato ocorrido com uma
aluna de apenas oito anos idade que chegou a escola vestida com uma calca justa para
valorizar o seu corpo. Ela teria dito que, na loja, solicitou uma roupa que valorizasse seu
corpo e que nao queria roupa de crianga. Nesse caso, ressalta que em um corpo de oito anos
“nem tem muita coisa ainda para mostrar, mas na cabeca daquela criangca era importante”
(SANTOS, 2008, 30min45s).

Nesse mundo voltado ao consumo, onde a questdo estética é exaltada pela publicidade,
a visdo da crianga em relagdo aos brinquedos mudou, antes utilizado apenas para brincar,
atualmente também serve de inspira¢do ou até como forma de inser¢do no grupo social, o que
retarda o amadurecimento, apesar de pular etapas da infincia. Assim, extrai-se da reflexdo de
La Taille como as bonecas infantis sdo vistas atualmente pelas criangas, trazendo como

exemplo a boneca “Barbie”, que antigamente era tratada como filha (“instinto maternal”),
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diferentemente do que ocorre hoje, posto que que ¢ idealizada como um modelo a ser seguido

(boneca adulta), ou seja, querem ficar parecidas com as proprias bonecas, € para isso se

comportam como se adultas fossem e por consequéncia deixam de amadurecer:
As bonecas de hoje, chamam de boneca mas deveria ter outro nome, porque a
boneca de antigamente era um trabalho de maternagem, a menina era mie da
boneca, cuidava como se fosse um filho, bebé, hoje em dia muitas das bonecas é
projecdo, vocé nao ¢ a mae da Barbie. [...] Entdo elas tem uma vida de adulto desde
os oito/nove anos de idade, notadamente sexualmente adultos, da sexualidade, ndo
sexualmente, ainda bem, e sdo mais imaturos. E para mim talvez ndo seja tdo

paradoxal porque justamente como vocé faz a crianga viver uma vida imaginaria, ela
ndo amadurece (transcri¢do nossa) (LA TAILLE, 2008, 29min14s).

Aproveitando-se do exemplo acima, vale ressaltar a interferéncia da boneca Barbie para
o consumo nao s6 na formagdo das criangas, mas também na determinacdo dos padrdes
sociais femininos, posto que a referida boneca se tornou um simbolo feminino. Consta da
histéria da Barbie, conforme afirmado por Oliveira (2016, p. 4), que ela teria sido inspirada
“em uma boneca alema chamada Bild Lili, que era voltada ao para o publico adulto, e possuia
uma conotagdo pornografica”, sendo comercializada em bares e tabacarias. O langamento
oficial da boneca Barbie, cuja imagem foi inspirada “nas atrizes famosas da época, como
Grace Kelly, Marilyn Monroe, Brigitte Bardot”, ocorreu em 09 de margo de 1959, na Feira
Anual de Brinquedos de Nova York.

Com a criagdo da referida boneca, houve uma evolugdo no mercado feminino infantil,

[3

considerando que se trata de “uma boneca adolescente, ligada a moda, que possui varias
possibilidades de roupas desde o seu lancamento”, sendo criticada por sua estrutura fisica,
“excesso de magreza”, destacando modelos a serem seguidos que sdo vendidos com a boneca,
conforme salienta Oliveira (2016). Com isso, a Mattel, responsavel pela Barbie, com
estratégias publicitarias, transformou-a em uma personalidade, sendo comercializada por meio
de outros produtos distintos da boneca, tais como: filmes, roupas e demais objetos que contém
a sua marca, o que faz com que “a historia da Barbie esteja intimamente ligada a descoberta
da crianga enquanto mercado consumidor”.

Ressalte-se que “mais de 70 estilistas de alta-costura ja criaram roupas para ela,
incluindo Gucci, Versace e Armani. [...] a Barbie ja teve mais de 1 bilhdo de pares de sapatos
e joias de diamantes avaliadas em US$ 600 mil, do joalheiro australiano Stefano Canturi”.
Com isso, devido ao sucesso da boneca, “a Mattel entrou no ranking das 500 maiores
empresas dos EUA. Demorou 3 anos para que eles conseguissem atender a demanda dos

consumidores, de tanta procura pela boneca. Hoje, sdo vendidas 172.800 Barbies por dia no

mundo, ou seja, 2 por segundo” (CHARTIER, 2011).
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Apesar de existirem outros produtos (brinquedos) em situagdo semelhante, continua-se
com o exemplo da boneca Barbie, reconhecendo ser inegéavel a influéncia desta no mundo
infantil (em regra, feminino). Quem nunca sonhou em ter uma Barbie? Por que isso? Pelo fato
de ser uma boneca vendida em diversos paises, pela valorizagdo dada a estética e,
consequentemente, pela criagdo de um padrao de beleza, que se prolonga no tempo, etc.
Ressalte-se que todos esses “atrativos” sdao frequentemente repassados por meio da agao
publicitdria, o que reforca a sua notoriedade e com isso, além do desejo da crianca em “ter”
aquela boneca, ela quer “ser” aquela boneca: vestindo suas roupas e seus sapatos, usando suas
joias e se espelhando em sua maquilagem e, como foi visto, ha toda uma industria por tras,
cujo objetivo € reforcar a imagem de sua marca e, consequentemente, a venda de seus
produtos, que se encontram “sutilmente” acoplados aquela boneca.

Voltando a questdo da erotizagdo precoce, o publico infantil se sente seduzido por algo
que foi exposto na midia, porém, nio tem a dimensdo do que aquilo representa. E o que
ocorre com determinadas musicas, contendo letras/coreografias sexualizadas, que sao
cantadas e dancadas por criangas, as vezes incentivadas pelos proprios pais, sem compreender
o que elas representam, acreditando ser uma tendéncia atual e, portanto, dentro da
normalidade e sem a previsdo de efeitos negativos decorrentes dessa exposicdo. Em
continuidade, Olmos (2009, p. 10) se recorda da musica “Na boquinha da garrafa”, do grupo
E o tchan, cuja coreografia possuia “movimentos sexualizados que, provavelmente, a maioria
das criangas, sequer, entendia. Mas na hora que ela repete, acaba absorvendo aquilo como
valor, como desejavel”. E com isso, mesmo sem entender que se trata de algo inapropriado
para sua faixa etéria, a crianca apenas repete, sendo que, com a repeticao, “ela procura fazer
varias coisas que os outros fazem, sem entender um monte de sentidos que estdo por tras
daquelas atitudes”.

Esse estimulo a antecipagdo da sexualidade, provocado pela midia, causa a efetivacao
do acréscimo no indice de jovens sexualmente ativos, posto que, conforme se extrai do Jornal
O Globo, “o niimero de jovens que tém a primeira relagdo sexual aos 15 anos aumentou de
11% para 32%” (CRIANCA..., 2008, 33min04s). Nesse contexto, a influéncia dos comerciais
televisivos atuais, que exibem a sensualidade feminina, distorcendo o papel da mulher na
sociedade, colocando-a como objeto sexual a ser cobigado pelos homens, ¢ ressaltada:

Existem comerciais, por exemplo, na televisdo hoje, de cerveja que tem mulheres
com roupas bastante sensuais, mostrando bastante parte do corpo, sempre com
corpos muito bonitos e os homens sempre sendo servidos por elas, quer dizer, a

mulher tem o papel de objeto sexual apenas. E as criangas estdo aprendendo o que
com isso? Estdo olhando aquilo e, bom, as mulheres tem esse papel na sociedade,
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tem que ser bonita, “gostosa” e a gente tem que seduzir os homens, ponto, ¢ essa a
imagem. E 0 homem, o menino que estd vendo isso também, ja aprende que esse € o
papel da mulher e que esse ¢ o papel dele (transcri¢do nossa) (VILELLA, 2008,
20min46s).

A partir do que foi dito sobre a influéncia negativa da publicidade, quanto a erotizacao
precoce, cabe salientar a visdo de uma adolescente de 13 (treze) anos, Carla:

Essa ¢ minha segunda gravidez porque a primeira eu perdi. Eu tinha medo do meu
marido me deixar sozinha, tinha medo ainda mais eu que estou gravida [...] eu
deixei de ser crianga depois que eu casei com ele e agora que vou ter esse filho.
Ai, eu sou muito noveleira, eu ndo aguento ndo ver novela, eu assisto bastante
novela, como eu ainda sou adolescente, gosto de assistir desenho, principalmente
pica-pau.
Quando vejo Juliana Paes, tipo assim, que nem naquele comercial que ela fazia com
a cerveja, nossa, eu tinha muita inveja dela, eu ainda tenho inveja, né, porque um

mulherdo daquele, bonita, com um corpago daquele, ah, sei 14 eu justamente queria
ta no lugar dela (CARLA, 2008, 31min22s)

No que se refere a violéncia sexual infantil e sua relagdo com o mercado de consumo,
Caldas (2009, p. 65) relata historias de meninas que sdo exploradas sexualmente em
Recife/PB, salientando que essas garotas frequentam os shoppings para comprarem roupas de
marcas, o modelo mais atual de aparelho celular, e se orgulham disso, sendo esse
comportamento similar ao que ocorre com 0s meninos que se envolvem com o trafico de
drogas, que fazem de tudo para obter um ténis da marca “Nike”. Em continuacdo, ele refor¢a
que essas meninas se sentem bem em mostrar que tem dinheiro, exibindo produtos adquiridos
e tal, “e gastam de forma frivola porque ndo pensam no futuro”, focando-se apenas no ato de
consumir produtos/servi¢os geralmente estéticos, tais como, “roupas, perfumes, maquiagem,
cabeleireiros” (CALDAS, 2009, p. 65).

Ao ser questionado se o desejo pelo consumo encoraja aquelas meninas a
permanecerem sendo exploradas sexualmente, Caldas (2009, p. 66) acredita que sim,
justificando que “¢ o reflexo de uma sociedade consumista. E a novela, a propaganda, o
shopping center, o apelo da publicidade”. Ademais, devido ao preconceito que sentem em
relagdo as outras pessoas, quando estdo em um ambiente publico, procuram “se vestir melhor
para sair do cliché de prostituta, para poder sentir menos preconceito” (CALDAS, 2009,
p. 66). Nesse sentido, pesquisa realizada pela Childhood Brasil (Organizacao Brasileira da
Sociedade Civil, pertencente a institui¢do internacional World Childhood Foundation)
demonstra forte influéncia do consumo nos indices de exploragdo sexual infantojuvenil, posto
que, “65% de meninas e meninos entrevistados revelaram que usavam o dinheiro proveniente
da exploracao sexual para comprar objetos variados, em uma clara intengdo de inser¢do no

mercado de consumo” (HENRIQUES, 2014, p. 1).
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2.2.5 Impacto a sustentabilidade ambiental

Com o aumento do consumo, aumenta-se também a degradacdo do meio ambiente,
posto que, para a produg¢do de produtos diversos ¢ necessaria a utilizacdo de recursos
provenientes da natureza, além do actiimulo de residuos so6lidos proveniente do consumo, ou
melhor, do descarte de produtos consumidos. Diante desse quadro percebe-se a necessidade
de um consumo consciente, que vise reduzir o impacto ambiental, garantindo uma condicao
de vida melhor para as geragdes presente e futuras.

Nesse diapasdo, verifica-se que a publicidade influencia no consumo e este impacta
negativamente no meio ambiente, comprometendo a sustentabilidade do planeta. E somente o
“livre acesso ao conhecimento”, poderd reequilibra-lo, ou seja, a solucdo para o problema
ambiental estd na conscientiza¢do da sociedade (dos consumidores), por meio do consumo de
informagdes, em detrimento do consumo que amarra, daquele que ¢ insustentavel, posto que,
“o consumo que liberta ¢ um eixo-chave que esta sendo travado pelo consumo que amarra. As
pessoas se amarram no Burger King, na Coca-Cola, na compra excessiva. Permite-se s6 o que
¢ empurrado pela publicidade de maneira trdgica, de manha até a noite” (DOWBOR, 2009,
p. 7).

Em continuidade, Dowbor (2009, p. 13) critica o fato de se dizer que publicidade ¢
informacdo, uma vez que, praticamente nao se verifica informacao sobre os produtos em seus
slogans, sendo que, ao contrario, a publicidade, especialmente aquela direcionada ao publico
infantil, “busca, através de sistemas repetitivos, impacto emotivo sobre um produto”. Em
complemento, ele ressalta que a mensagem passada pelos videos publicitarios € a de que: “se
vocé ndo tem esse brinquedo, vocé esta fora, isolado”.

Ao avaliar a imprensa brasileira quanto as questdes ambientais € ao consumo infantil,
Biderman (2009, p. 25-29) salienta que a midia d4 destaque ao tema ambiental, ja que
“ninguém ¢ a favor da destruicao de florestas”, porém, nao se divulga as questdes sociais
envolvendo o assunto, tais como: ameacas /mortes de pessoas que defendem o meio ambiente
no interior da Amazonia, “doengas associadas a contaminacdo do ar pelo alto teor do
enxofre”, mortes de pessoas em razdo dessa contaminagdo, etc. Quanto a inducdo ao
consumismo infantil, ela diz que se trata de um problema “tdo grave quanto a mudanca
climatica”, sendo “um brutal desrespeito usar um ser indefeso, que ndo atingiu um nivel de
discernimento para fazer escolhas, e manipuld-lo de forma acintosa. E a sociedade ndo

percebe ou permanece calada”.
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Ainda sobre a publicidade infantil, Biderman (2009, p. 30) ressalta a necessidade da
existéncia de uma legislacao que a proiba, posto que, a midia “transforma a crianca em uma
manipuladora, ao invés de transmitir valores relacionados a familia, a estética, a arte, ao meio
ambiente”. Essa situagcdo de exposicao da crianga aos apelos publicitarios ¢ agravada pelo fato
de vivermos em “um mundo em que existe medo de sair as ruas e as pessoas vao para o
shopping, pois ¢ um espago seguro, onde se pode transitar tranquilamente. Mas ali € o templo
do consumo. As criangas veem o consumo na televisdo, no passeio”, enfim, em todos os
lugares. O que faz com que, desde cedo, transformem-se em potenciais consumidoras.

Diante da necessidade de se obter um meio ambiente equilibrado, torna-se necessario
pensar em um consumo sustentavel, transformando-se em um consumidor consciente, que
segundo Mattar (2009, p. 43) € aquele que “consome a partir de suas reais necessidades”,
adquirindo-se apenas o que ¢ necessario. Qual a importancia disso? Sabe-se que com a
redu¢do do consumo, reduz-se também a utilizacdo da matéria-prima responsavel pela
producao de produtos e pela realizagao de servigos, geralmente oriundas da natureza, além da
reducdo da quantidade de lixo decorrente desse consumo. Assim, Penido (2009, p. 46) afirma
que o impacto do consumo na relacdo dos residuos solidos, “é¢ total, porque o lixo esta
presente em tudo o que vocé descarta depois de ter consumido”, sendo que, “tudo vem do
consumo, porque eu preciso de algo antes para poder ser descartado depois”.

Penido (2009, p. 46-47) também destaca que vivemos em “uma sociedade capitalista,
cuja base medular é o consumo”, por essa razdo, mesmo que se fale nos “3 Rs — reduzir,
reutilizar, reciclar —, reduzir o consumo significa necessariamente uma reducao da atividade
econOmica, € isso ¢ um paradoxo”. Para ele, encontra-se ai um caso emblematico, posto que,
defender a reducdo do consumo se sobrepde a empregos e a atividade econdmica ativa.
Apesar de acreditar, teoricamente, na possibilidade de uma atividade econdmica direcionada
para fins saudaveis, infere que na sociedade atual ndo seria possivel, ja que, “é preciso
estimular o consumo, pois s6 uma atividade econdmica aquecida pode absorver o niumero de
pessoas que ingressa no mercado de trabalho”. Com isso, ao se priorizar a atividade
econdmica em detrimento da redu¢do do consumo, por consequéncia, aumenta-se a
quantidade de lixo produzido, que, segundo o mesmo autor, “tem a caracteristica de indicar o
nivel da atividade econdmica. Quando ha uma fase de euforia, o lixo aumenta”. A meu ver,
ndo desprezando a manutengdo da questdo econdmica do pais, trata-se a conscientizagdo
ambiental, com a reducdo do consumo e, consequentemente, da reducao de residuos sélidos,
de algo maior, que contribui/mantém a sustentabilidade do planeta e, portanto, deve ser

priorizada.
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Quanto ao consumismo infantil e seu impacto no aumento de residuos sélidos, Penido
(2009, p. 55) destaca que “hoje, a volatilidade do interesse ¢ impressionante”, posto que, as
criancas sdo bombardeadas pela publicidade e logo apods adquirir determinado produto
(brinquedo), ja ndo o quer mais. E como isso, aquele objeto rejeitado, ou serd doado para
alguém ou transformado em lixo, sendo consideravel o percentual de residuos sélidos gerado
pela crianca.

Como visto, a agdo publicitaria tem o condao de influenciar negativamente a crianca de
varias formas, a saber: induzindo-a ao consumo (sendo este o apelo principal da publicidade);
contribuindo para a formagdo de valores a partir do ato de consumir, por acatamento dos
padrdes consumistas estipulados pelo mercado; provocando a sensacdo de frustracdo na
crianga por ndo conseguir determinado objeto, que lhe foi apresentado como algo essencial e,
em consequéncia disso, a desarmonia familiar (entre a crianga e seu responsavel, quando do
ndo acatamento daquela solicitagdo consumista) e até participagdo para o endividamento
deste, caso se renda aos seus anseios; instigando o consumo de alimentos caldricos (com alto
teor de agucar e de gordura), de pouco valor nutricional, que trazem como consequéncia o
sobrepeso e a obesidade; além do aumento da incidéncia dos transtornos alimentares no
publico infantil; estimulando excessivamente a obtencdo de um “padrdo” de beleza
inatingivel, criado pelo mercado, com apresentacdo “implicita” de outros produtos com
finalidade unica de comercializagdo (exemplo da Barbie, em que se pretende vender ndo
somente a boneca, mas, também os modelos de roupas e acessorios que a acompanham);
incitando o cometimento de crimes, como furtos e roubos, a erotizagdo precoce ¢ também,
como visto, a exploragdo sexual infantil; além da contribuicdo para a degradagdao do meio
ambiente, comprometendo a sustentabilidade ambiental do planeta.

Por fim, Valois (2013, p. 8) afirma que a publicidade possui amplo poder de alcance e
especializagdo, visando a obten¢do de lucro sem se preocupar inicialmente com a demanda do
mercado, sendo que “o grande desafio da publicidade hoje ¢ ‘vender geladeira a esquimos’,
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isto €, produzir falsas ‘necessidades’”. Diante desse contexto em que a mensagem publicitaria
se mostra convincente e atrativa, a crianca se torna alvo facil, posto que ndo possui
discernimento suficiente para se posicionar. Em conclusdo, afirma que “a existéncia de uma
legislagdo que ponha em consonadncia os interesses das empresas, das criangas e dos
responsaveis seria o primeiro passo para a constru¢do de uma sociedade mais equilibrada,

saudavel e sustentavel”.
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3 LIMITACOES A PUBLICIDADE DIRECIONADA AO PUBLICO INFANTIL

Constatou-se que a atividade publicitaria influencia consideravelmente o consumismo,
posto que, vai além do ato de informar, possuindo estratégias mercadoldgicas, que visam o
convencimento do consumidor sobre a “necessidade” de se adquirir determinado
produto/servigo. Considerando a hipervulnerabilidade da crianga, a qualidade de persuasdo da
mensagem publicitdria aumenta, atingindo com mais facilidade o objetivo do fornecedor,
conforme ja dito, a obtenc¢do de lucro com a venda daquele bem ou servico.

Diante de tal situacdo, ¢ necessario buscar uma forma de reprimir tal ato abusivo. Em
consulta a legislagdo de diversos paises, verifica-se que muitos deles restringem ou até
proibem a publicidade direcionada a crianga, inclusive o Brasil, por meio da CF/88 e de
outros diplomas normativos, que garante a protecdo integral a crianga, sendo que o CDC,
expressamente, em seu art. 37, §2° proibe dentre outras, a publicidade abusiva que se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca (BRASIL, 1988). Assim, faz-
se a seguir uma sintese quanto a regulacdo da publicidade infantil em outros paises e, em

seguida, um levantamento do acervo normativo brasileiro versando sobre o tema.

3.1 A publicidade infantil e sua regulacio em outros paises — breve explanacio

A Declaracao de Genebra de 1924, segundo Valois (2013), foi a primeira normativa
internacional a tratar da prote¢do da crianga. Em 1948, foi aprovada pela Assembleia Geral da
Organizag¢ao das Nagdes Unidas (ONU), a Declaragao Universal dos Direitos Humanos, em
Paris, que reconheceu a dignidade da pessoa humana e estabeleceu a protegao a crianga. Ja em
1959, foi adotada, pela Assembleia das Nagdes Unidas, a Declaragao Universal dos Direitos
da Crianga (ratificada pelo Brasil em 1961), refor¢cando a necessidade de protecdo e cuidados
especiais ao publico infantil, devido a sua falta de maturidade tanto fisica quanto mental. Dez
anos apos (1969), adveio a Convengdo Americana sobre Direitos Humanos - Pacto de Sao
José da Costa Rica (promulgada pelo Brasil em 1992, por meio do Decreto n° 678/1992),
garantindo diversos direitos ao ser humano, desde a sua concepg¢ao, reconhecendo a protecao
a crianca. Em 1979, foi proclamado o Ano Internacional da Crianga, pelas Nacdes Unidas,
que visava refletir sobre o bem-estar da crianga. Por fim, em 1989, sobreveio a Convengao

sobre os Direitos da Crianga (promulgada pelo Brasil, através do Decreto n® 99.710/1990).
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Quanto a publicidade direcionada as criangas, faz-se a seguir uma exposi¢ao sucinta
quanto a sua regulamentacdo em outros paises, a partir do que foi extraido do documentario
“Crianga, a alma do negécio” (CRIANCA..., 2008) e da legislacdo internacional constante na
pagina eletronica do Programa Crianga e Consumo (CRIANCA E CONSUMO, 2018).

Na Suécia € proibida a publicidade na TV dirigida a crianga menor de 12 anos, antes das
21 horas (CRIANCA..., 2008). Trata-se o sistema regulatorio sueco, segundo Valois (2013),
de um dos primeiros a se manifestar contra os meios de comunicacdo, visando proteger as
criangas, além de ser considerado o mais rigido. A mencionada rigidez baseia-se na Diretiva
da Unido Europeia dispondo que “a publicidade deve ser facilmente distinguida como tal
pelos grupos-alvo” (CRIANCA E CONSUMO, 2018), sendo a proibicdo fundamentada pelo
fato de as criangas menores de 12 anos de idade ndo conseguirem discernir o objetivo da
publicidade.

Além da vedacao citada, também ¢ proibida a utilizacdo, pelos comerciais de televisao,
de pessoas ou personagens, especialmente quando estes participam de programas, cujo
telespectador ¢ menor de 12 anos de idade; a publicidade imediatamente, antes, durante ou
depois de programa direcionado ao referido publico, salvo quando se tratar de mensagem de
atengdo; e a publicidade de bebidas alcoolicas e de cigarros.

Ja na Inglaterra, veda-se a publicidade de alimentos com alto teor de gordura, actcar e
sal dentro e durante a programagdo de TV para o publico menor de 16 anos (CRIANCA...,
2008). Ressalte-se que o Reino Unido (Inglaterra, Escécia, Pais de Gales e Irlanda do Norte)
regulamenta a publicidade na televisdo, na radio e a ndo televisionada e ndo radiodifundida
(impressos, pdsteres e cinema), por meio de trés sistemas paralelos, que sdo, respectivamente:
Ofcom (Office of Communication) Code e Broadcast Advertising Clearance Centre
Guidelines (1999); Ofcom — Sponsorship and Advertising Codes (2000); e o British Code of
Advertising Sales, Promotion and Direct Marketing (2003). Em 25/07/2005, entrou em vigor
o novo Broadcasting Code para televisdo e radio, sendo que, quanto a publicidade e ao
contetido de programacao direcionados ao publico infantil (menores de 15 anos de idade), o
mencionado cddigo veda a veiculagdo da programagao dirigida a pessoas maiores de 18 anos
antes das 21h00min e depois das Sh30min.

Quanto a Bélgica, ¢ proibida a publicidade para criangas nas regides flamencas.
(CRIANCA..., 2008). Ha regulagdes regionais nas diferentes regides do pais que impdem
regras distintas, as pegas publicitarias mais ofensivas a criangas e adolescentes.

Na regido bilingue de Bruxelas, a Lei de 30 de marco de 1995, versa sobre distribui¢ao,

emissdo e exercicio de atividades de radiodifusdo. A referida lei abrange a proibicdo da
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publicidade de produtos fumigenos na TV, de medicamentos vendidos sob prescrigdo médica;
de bebidas alcoodlicas, na TV e no radio, direcionada a menores de idade. No caso destes,
nenhum anuncio pode lhes causar dano moral ou fisico, sendo que o art. 37 da referida lei,
estabelece uma série de protecdes a eles em relagdo a publicidade de produtos.

Na regido francesa, o Decreto de 27 de fevereiro de 2003, regula a radiodifusdo. O
referido decreto dispoe, principalmente, que “a programacgao do radio e da televisao, incluindo
a publicidade nela veiculada, ndo pode apresentar conteudos que ameacem a satde fisica e
mental ou o desenvolvimento moral de menores, incluindo programacdes que contenham
pornografia ou violéncia gratuita” (CRIANCA E CONSUMO, 2018). Semelhante a legislacao
da regido bilingue de Bruxelas, as publicidades nao podem:

[...] encorajar menores a adquiri-los por meio da exploragdo de sua inexperiéncia e
credulidade; incitar criangas a persuadir seus pais a adquirirem determinado produto
ou servico; explorar a confianga de criangas e adolescentes em seus pais, professores
e outros lideres de opinido; ou retratar menores em situacdes de perigo (CRIANCA
E CONSUMO, 2018).

Na regido flamenga, ha uma restri¢do maior quanto a publicidade infantil, sendo que, “o
decreto que regulamenta as atividades de radio e televisao na regido estabelece que programas
direcionados a criangas menores de 12 anos devem apresentar conteido compativel com essa
faixa etdria e devem ser transmitidos em horério apropriado” (CRIANCA E CONSUMO,
2018), sendo que a publicidade deve respeitar o espago de cinco minutos antes do inicio de
programas destinados a criangas e apds o seu término.

Nos Estados Unidos ha um limite de 10 minutos e 30 segundos de publicidade por hora
nos fins de semanas e 12 minutos por hora nos dias de semana (CRIANCA..., 2008).
Também sdo proibidos o merchandising testemunhal e a exibi¢do de programas-comerciais.
Quanto a publicidade, o sistema americano baseia-se principalmente na autorregulamentacao,
por meio de varios orgaos de fiscalizacao.

A Federal Communication Commission (FCC) (agéncia governamental independente),
apesar de ndo poder proibir programacao, estabeleceu a limitagdao de tempo de publicidade em
programas infantis; a Federal Trade Commission (FTC) “executa uma variedade de leis
federais antitruste e leis de prote¢do ao consumidor, de forma a garantir que o marketing
nacional funcione competitivamente e seja forte, eficiente e livre de restrigdes excessivas”
(CRIANCA E CONSUMO, 2018). Quanto a publicidade infantil, a FTC “determina que os

operadores de sites comerciais e servicos on-line dirigidos as criangas ou que solicitam
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informagdes pessoais de criangas menores de 13 anos devem observar as regras da lei”
(CRIANCA E CONSUMO, 2018).

O Children’s Advertising Review Unit (CARU), responsavel pelo monitoramento de
publicidade na midia em geral e servigos de telefonia celular, “para que estejam de acordo
com suas orientagdes. Quando determinado anuncio é considerado enganoso ou abusivo, a
instituicdo autorregulamentadora busca mudancas através da cooperagdo voluntaria”
(CRIANCA E CONSUMO, 2018).

Na Alemanha os programas infantis ndo podem ser interrompidos pela publicidade,
sendo esta permitida, nos canais de direito publico, por apenas 20 minutos em dias uteis e
antes das 20 horas e em até 20% do tempo didrio de programagdo das emissoras privadas
(CRIANCA..., 2008). No caso da ARD3 (canal de TV alemao, com programagao regional), a
publicidade ¢ totalmente proibida.

Consta do referido sistema que “a legislacdo alemad de radiodifusdo se baseia nos
dispositivos de cada estado e em tratados interestaduais, que possuem um sistema de
autorregulamentagdo regional” (CRIANCA E CONSUMO, 2018). Dentre os tratados,
merecem destaque: o Staatsvertrag fiir Rundfunk und Telemedien (Tratado Interestadual de
Radiodifusdao e Midia Televisiva) e o jugendmedienshutz-Staatsvertrag (Tratado Interestadual
de Protecao ao Menor). No Tratado Interestadual de Radiodifusdao (ITB) constam as supostas
violagdes regulatorias, cabendo a cada autoridade regional a imposi¢do de penalidades e
multas. Ja o Tratado Interestadual de Protecdo ao Menor (ITPM), em vigor desde 1° de janeiro
de 2009, visa proteger a crianga/adolescente da publicidade que possa lhe causar danos morais
ou fisicos, elencando outras proibi¢des, tais como: ndo incentivar “diretamente criangas ou
adolescentes a comprar algum produto ou servigo explorando sua inexperiéncia ou
credulidade” (CRIANCA E CONSUMO, 2018), dentre outras.

A autorregulamentagdo também ¢é prevista no sistema alemdo, que cria suas proprias
normas, sendo exercida pelo Conselho Alemao de Normas de Publicidade, pelo Centro de
Repressao a Publicidade Desleal e pela Federacdo de Publicidade Alema (ZAW). Estas
institui¢cdes adotaram o Code of Conduct of the on Commercial Communication for Foods
and Beverages do German Advertising Standards Council, que proibe a incitacdo ao consumo
excessivo € a sugestdo de uma dieta ndo equilibrada, além de dispor sobre publicidade
infantil.

No Canada ¢ proibida a publicidade de produtos destinados a criangas em programas
infantis. Em Quebec ¢ proibida qualquer publicidade de produtos destinados a criangas de até

13 anos, em qualquer midia (CRIANCA...., 2008).
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E utilizada a auto-regulamentagdo no Canada, pela associa¢io das industrias Advertising
Standards Canada (ASC), que visa assegurar integridade e viabilidade da publicidade,
administrando o Canadian Code of Advertising Standards e o Broadcast Code for Advertising
to Children. Este considera crianca, os menores de doze anos de idade. Quanto a publicidade
infantil, esta “nao pode explorar sua credulidade, falta de experiéncia ou o senso de lealdade,
e ndo deve apresentar informagdes ou ilustracdes que possam causar dano fisico, emocional
ou moral a elas” (CRIANCA E CONSUMO, 2018). Ja em Quebec, a referida proibi¢do se da
pelo Quebec Consumer Protection Act, que reputa como crianga, os menores de 13 anos.

Na Dinamarca ¢é proibida qualquer publicidade durante os programas infantis, e ainda,
cinco minutos antes ¢ depois (CRIANCA..., 2008). A regulacao da publicidade dirigida ao
publico infantil ¢ feita por meio do Marketing Practices Act (MPA). Um codigo sobre a
responsabilidade na propaganda dirigida a crianga foi elaborado pelo Forum for Responsible
Marketing. O mencionado codigo visa proibir publicidade de alimentos ndo saudaveis
dirigidos para criancas de até 13 anos, estabelecendo restricdo de horario, limitacdo de
publico, conteudo e linguagem das publicidades.

Na Irlanda ¢ proibida qualquer publicidade durante programas infantis em TV aberta
(CRIANCA..., 2008). O sistema irlandés possui sistema misto composto de regulamentacao e
autorregulamentacdo. Quanto a regulamentagao do governo, tem-se o Children’s Advertising
Code, que proibe “a exploragdo da ingenuidade e falta de experiéncia de pessoas com menos
de 18 anos, e outras restrigdes como a limitacdo de personagens em propagandas e regras para
a publicidade de alimentos ndo-saudaveis” (CRIANCA E CONSUMO, 2018). Ja a
autorregulamentacao ¢ feita pelo 6rgdo Advertising Standards Authority for Ireland (ASAI),
por meio do ASAI Code, que visa regular as comunicacdes de marketing.

Na Holanda ndo ¢ permitida publicidade dirigida as criangas com menos de 12 anos na
TV Publica (CRIANCA..., 2008). O Advertising Code Committee ¢ responsavel por fiscalizar
possiveis violagdes ao The Dutch Advertising Code, que versa sobre publicidade dirigida a
criancas e jovens. O referido cddigo se fundamenta no fato de que “uma mensagem
publicitaria apropriada para menores/jovens ndo € necessariamente apropriada para criangas”.
Saliente-se que, em 08/12/2016, a associacdo comercial holandesa Federatie Nederlandse
Levensmiddelen Industrie (FNLI), composta por “450 empresas do ramo alimenticio,
anunciou a realizacao de acordo coorporativo para restringir o uso de personagens licenciados
tanto em embalagens, quanto em publicidade feita nos pontos de venda, direcionados a

crianga de até 13 anos” (CRIANCA E CONSUMO, 2018), sendo que, para que o acordo seja
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implementado, ¢ preciso aguardar a avaliagdo quanto aos “impactos da restricdo sobre o
mercado interno europeu” (CRIANCA E CONSUMO, 2018).

Na Austria ¢ proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas (CRIANCA..., 2008). A
publicidade infantil é regulamentada por meio de diversas leis, semelhante ao Brasil, sendo
que, a lei federal Austriaca sobre radiodifusdo, estabelece “que os anuncios veiculados na TV
publica nao podem causar qualquer dano moral ou fisico a criangas”. Quanto a TV privada, ¢
proibida qualquer tipo de publicidade em programas para criancas. As associacdes Austrian
Broadcasting Corporation (ORF) e Austrian Association of Private Broadcasters (VOP),
juntamente com a Associagdo de Industrias Alimenticias, autorregulamentam a publicidade de

[3

alimentos, por meio de “um codigo de conduta de comunicacdo audiovisual e comercial
referentes a produtos alimenticios em programas infantis”, obrigando-se ao cumprimento do
que foi pactuado. Consta no referido codigo que as publicidades “ndo devem incentivar o
excessivo ou exclusivo consumo desses produtos (ou apresentar a abstinéncia ou consumo
moderado deles como algo negativo), nao se opor a uma vida e dieta saudavel, além de ndo se
aproveitar da inexperiéncia e vulnerabilidade das criangas” (CRIANCA E CONSUMO,
2018).

Na Italia ¢ proibida a publicidade de qualquer produto ou servico durante desenhos
animados (CRIANCA..., 2008). O sistema italiano também conta com dois tipos de controle
da publicidade: a regulamentacdo legal e a autorregulamentacdo. Quanto ao controle legal,
tanto judicial quanto administrativo, este ¢ feito pelas cortes civis, pelo Comissario de
Mercado e Concorréncia e pela Autoridade de Comunicagdo. Ja a autorregulamentagdo se da
pelo Instituto para Autorregulamentagcdo da Publicidade (IAP), composto por integrantes do
ramo publicitario, por meio, principalmente, do Coddigo de Autorregulamentacdo de
Publicidade (CAP), que visa que qualquer publicidade seja honesta, confidvel e esteja em
conformidade com o mencionado codigo.

Ressalte-se ainda a existéncia do Coédigo de Autorregulamentacao para TV e Menores,
que, em protecdo as criangas, requisita o controle de conteudo das publicidades e dos
programas. Ha também a Carta de Treviso, que, em uma de suas regras de comportamento,
veda entrevista ou comprometimento de crianga, em transmissoes de televisdo e de radio,
“que possam lesar sua dignidade ou perturbar sua privacidade ou envolvé-la em uma
publicidade que possa lesar o desenvolvimento harmonico de sua personalidade mesmo com o
eventual consenso dos pais ou responsaveis” (CRIANCA E CONSUMO, 2018). Ha ainda o
Codigo de Autodisciplina Publicitaria Italiana, que dispde, especialmente em seu art. 11,

sobre a publicidade infantil, sendo que, esta “ndo pode conter nada que os possa causar danos
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psicologicos, morais ou fisicos e ndo deve abusar de sua natural credibilidade ou falta de
experiéncia, ou de seu senso de lealdade” (CRIANCA E CONSUMO, 2018).

Na Grécia € proibida a publicidade de brinquedos entre sete e 22 horas (CRIANCA...,
2008). A autorregulamentagdo da publicidade grega ocorre por meio da Associagdo de
Empresas de Publicidade e Comunicagdo da Grécia (EDEE). Em relacdo a atuacdo
governamental, houve adesao, pelo presidente grego, ao Plano de A¢ao da Obesidade Infantil,
em 26 de fevereiro de 2016, cujo objetivo ¢ “reduzir a obesidade em criancas e adolescentes
até 20207, com isso recomendou “a limita¢do da publicidade de alimentos dirigida a criancas,
bem como o banimento de publicidade de comida em escolas” (CRIANCA E CONSUMO,
2018).

Em Portugal € proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas (CRIANCA..., 2008).
O sistema portugués compoe-se de “autorregulamentagdo, administrado pelo Instituto Civil da
Autodisciplina da Comunicagdo Comercial (ICAP) e de um diploma legal, o Codigo de
Publicidade, que impede o emprego de criangas como protagonistas de comerciais de
produtos que ndo tenham direta relagdo com elas” (CRIANCA E CONSUMO, 2018). A
referida legislacdo impde que a publicidade se atente a vulnerabilidade psicologica da crianga.

Em relagdo a publicidade de bebidas alcodlicas, na TV e na radio, esta ndo pode ser
veiculada no periodo compreendido entre as 4h e 21h30min. Quanto a publicidade de
produtos fumigenos, hé proibig¢do de sua veiculag¢do, independente do horario. Saliente-se que
a publicidade ndo pode ultrapassar 15% do tempo destinado a programacdo diaria das
emissoras de televisdo, sendo que, ¢ “proibida a inser¢do de intervalos comerciais em
programas infantis com duragdo inferior a trinta minutos. Nos programas em que a inser¢ao
publicitdria ¢ permitida, o intervalo entre duas interrup¢des do mesmo programa deve ser de,
no minimo, vinte minutos” (CRIANCA E CONSUMO, 2018).

Na Noruega ¢é proibida a publicidade direcionada a criangas com menos de 12 anos e
qualquer publicidade durante os programas infantis (CRIANCA..., 2008). O sistema
noruegués limita a publicidade em 15% do tempo total da programacado didria, por meio do
Conselho dos Consumidores (Consumer Council).

Na Australia € proibida a publicidade de bebidas alcodlicas antes das 20h30min, sendo
que durante o dia, ndo pode aparecer nem quando for patrocinadora de eventos. Assim como
em outros paises, o sistema australiano de controle da publicidade ¢ misto, feito por meio de
regulamentacdo pelo Estado e de autorregulamentagdo. No caso da regulamentacdo estatal,
utiliza-se como base o Trade Practises Act, que regula praticas comerciais, ao passo que, a

autorregulamentacao ¢ exercida com apoio nos codigos da Australian Association of National
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Advertisers (AANA) e do Conselho Australiano de Alimentos e bebidas (AFGC), que
“desenvolveu a RCMI (Iniciativa Australiana de Marketing Responsavel de Alimentos para
Criangas) em colaboracdo com a AANA, como parte do sistema de autorregulamentacdo da
publicidade e marketing na Australia” (CRIANCA E CONSUMO, 2018). Ha também a
Indtstria de Restaurantes de Refeicdes Rapidas da Australia (AQSRI), cujos signatarios
admitem que a comunicacao de marketing direcionada a menores de 14 anos de idade, deve
apresentar opgdes de alimentos e bebidas mais saudaveis.

Na Colombia, por meio da Lei n® 1.355 de 2009, o Estado exerce o controle da
publicidade e da comercializagdo de alimentos e de bebidas nao saudaveis, visando combater
a obesidade e doencas oriundas desta, especialmente em criangas.

Na Argentina, por meio da Ley de medios (n° 26522.2009), sdo regulados os servigos de
comunicacdo, e assegurada a protecdo a crianga, asseverando que a publicidade direcionada
ao publico infantil ndo deve se aproveitar da inexperiéncia e credulidade da crianga para
incita-la a compra de produtos. A programacao e a publicidade devem ser apropriadas para
todos os grupos etarios no periodo entre as 06 e as 22 horas, podendo ser exibidos programas
especificos para adultos, apos as 22 horas, com apresentacdo de “classificacdo indicativa nos
primeiros trinta segundos de veiculagdo. A regulamentacdo determinard uma quota de
produgdo de programas destinados a infancia, sendo 50% de produg¢ado argentina” (CRIANCA
E CONSUMO, 2018).

E no Brasil, hd alguma legislacdo que proiba a publicidade infantil? Caso haja, esta ¢

devidamente aplicada? E o que se pretende tratar no topico a seguir.

3.2 Restricoes impostas pela legislacao brasileira a atividade publicitaria, que tenha
como alvo a crianca

Em consulta a legislagao brasileira, com o intuito de verificar as limitagdes impostas a
publicidade direcionada ao publico infantil, constatou-se a existéncia de diversos dispositivos
legais/infraconstitucionais que tratam o tema direta e/ou indiretamente, que serdo citados a
seguir, de forma cronolodgica, sendo na sequéncia comentados: CBAP, de 1980 - CONAR;
Constituigao Federal, de 1988; Lei n® 8.078/1990 - CDC; Decreto n° 2.181/1997 — que
estabelece as normas gerais de aplicacdo de sang¢des administrativas previstas na Lei n°
8.078/1990 - CDC; Lei ° 8.069/1990 - ECA; Decreto n°99.710/1990 - Convengao dos
Direitos da Crianga; Resolugdo CNS n° 408/2008; Resolucado CONANDA n° 163/2014; ¢ PL
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n® 5.921/2001 (em tramitagdo), que dispde sobre a publicidade ou propaganda comercial

dirigida a criangas e adolescentes.

3.2.1 Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacio Publicitaria, de 05 de maio de 1980

Em 5 de maio de 1980, foi criado o CBAP pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo  Publicitaria  (CONAR) (CONSELHO NACIONAL DE
AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA, 1980). Nele consta uma se¢io explicita e
especifica abordando a questdo dos antincios publicitarios dirigidos a criancas e jovens (se¢ao
11), vedando que os referidos anuncios, que visam ao chamamento para o consumo, sejam
direcionados diretamente a crianga.

Além disso, a publicidade devera prezar pela seguranga e bons hébitos da crianca,
respeitando suas caracteristicas psicoldgicas (insuficiéncia de discernimento). O referido
codigo veda, dentre outras, “a acdo de merchandising ou publicidade indireta contratada que
empregue criancas, elementos do universo infantil ou outros artificios com a deliberada
finalidade de captar a ateng¢do desse publico especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado”.
Quanto as infra¢des, sdo previstas as penalidades de adverténcia, recomendagdo de alteragao,
corre¢dao ou sustagdo de divulgacdo do anuncio, e “divulgagdo da posicdo do CONAR com
relagdo ao Anunciante, a Agéncia e ao Veiculo, através de Veiculos de comunicagdo, em face
do ndo acatamento das medidas e providéncias preconizadas” (CONSELHO NACIONAL DE
AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA, 1980).

Todavia, ndo obstante a importancia do CONAR, este possui um foco corporativista, o
que gera impunidade, sendo considerado uma espécie de “tribunal de excegao™:

O CONAR ¢ um o6rgao privado que existe ja ha algum tempo no Brasil, que presta
um servigo muito importante, mas, ¢ um orgdo corporativo, ¢ um orgdo que foi
criado e ¢ mantido por representantes do setor publicitario.

Muitas vezes o dano ja ¢ feito e quando o CONAR determina que aquela pega saia
do ar, a campanha ja terminou e nds temos ai uma impunidade, muitas vezes, no
caso de uma publicidade que causou algum prejuizo para a sociedade.

Durante o regime militar, foram criados tribunais militares para julgar os militares e

isso era considerado um tribunal de exce¢do, um privilégio, e de certa forma o que o
CONAR propde hoje ¢ isso (transcrigdo nossa) (GUIMARAES, 2008, 41min23s).

Em complementacdo, Romao (2008) enfatiza a necessidade da corregulagdo, embasado
na legislacdo de outros paises contrarios a autorregulacao, havendo a participagdo do Estado e
do mercado:

[...] Esta opcao (autorregulagdo) esta descartada pelos paises mais avangados, a
legislagdo da Suécia, dos Estados Unidos, da Europa Ocidental em geral, ja reflete
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uma pratica que aqui é apregoada no Brasil, que a da corregulagdo. E necessario que
Estado e mercado se comuniquem, regulando essa associagdo dificil entre
audiovisual ou liberdade de expressdo comercial e protecdo a crianca (transcricao
nossa) (ROMAO, 2008, 41min40s).

Nesse sentido, Barros Filho (2008, 42min23s) critica, de forma irdnica, a agdo do
CONAR ao afirmar que: “dispor que uma campanha vai sair do ar daqui quatro semanas ¢
mais ou menos dizer: fique tranquilo, no momento que ela iria sair do ar, ela vai sair do ar
mesmo € nos, nesse momento, diremos para que ela se retire” (transcricdo nossa).

Em complemento a critica acima, Dias (2009, p. 25) salienta que, por ndo possuir poder
legal, a atuacdo do CONAR se torna “restrita e ineficiente”. Contextualizando, ele reflete
sobre a publicidade de bebidas alcodlicas, posto que, ndo obstante a legislagdo proibir a venda
de bebidas alcoolicas a menores de 18 anos, o cddigo de autorregulamentagcdo publicitaria
“prevé que publicidades de cerveja ndo podem ser atrativas para o publico jovem. E quase
todas elas sdo. Usam humor, linguagem juvenil e até simbolos e personalidades que atraem
esse publico”. Quanto a publicidade de bebidas ndo ha uma norma brasileira que a restrinja,
sendo que ““o Unico controle ¢ do CONAR”, o que ¢ criticado por ele:

A minha visdo critica ¢ a seguinte: as normas de autorregulamentagdo sdo limitadas,
embora representem algum avango. Mas a aplicagdo ¢ a fiscalizagdo dessas normas
pelo Conar sdo totalmente falhas. O Conar ndo tem uma preocupagdo realmente
efetiva em fiscalizar. Ndo tem poder porque ndo pode aplicar multas. Ele ndo pode,
sequer, determinar alguma coisa. Ele apenas recomenda. E, mesmo assim, faz de
maneira bastante timida. Muitas vezes, o Conar fiscaliza a questdo da concorréncia —
se alguma marca se sentiu lesada pela publicidade de outra. E quando recomenda a
suspensdo de uma campanha, ela ja saiu do ar. Nao faz sentido, fica uma coisa inutil.
Na pratica, essas empresas de cerveja fazem publicidade do jeito que querem.
(DIAS, 2009, p. 30)

Diante desse quadro, Dias (2009) enfatiza que um dos principais desafios quanto a
regulamentacdo da publicidade ¢ fazer com que o CBAP seja aplicado. E para isso acontecer,

¢ preciso que os orgdos publicos competentes se unam em prol da aplicabilidade dessa

regulamentacao.

3.2.2 Constituicao Federal, de 05 de outubro de 1988

Conforme ja foi dito, a CF/88 nao tratou especificamente a questdo da publicidade
abusiva, sendo que em seus dispositivos consta a garantia do exercicio da atividade
publicitaria, que se encontra inserida implicitamente na livre iniciativa e na liberdade de
informacgao, sem prever uma limitacdo expressa para o caso de publicidade abusiva (BRASIL,

1988).
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De fato, ao tratar dos Principios Fundamentais, a CF/88 (Titulo I, art. 1°) dispde como
fundamentos da Republica Federativa do Brasil, dentre outros, a dignidade de pessoa humana
(inciso III) que, segundo Guimardes (2007), engloba a liberdade e a informacdo, que se
encontram inseridas nos direitos da personalidade, sendo que a liberdade deve ser entendida
amplamente, de forma a englobar também o consumidor, contudo, conforme inciso XXXII,
do art. 5° da CF/88, o Estado promovera a defesa do consumidor.

Ainda em seu art. 1°, no inciso IV, consta como fundamentos, “os valores sociais do
trabalho e da livre iniciativa”, enfatizado no art. 170, que dispde que a ordem econdmica ¢
fundada na valorizagdo do trabalho humano e na livre iniciativa, tendo por finalidade
assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justi¢a social, observados dentre
outros principios, o da livre concorréncia (IV) e o da defesa do consumidor (inciso V). Além
disso, o pardgrafo Unico do mencionado artigo dispde que “¢ assegurado a todos o livre
exercicio de qualquer atividade econdmica, independentemente de autorizagdo dos 6rgaos
publicos, salvo nos casos previstos em lei”.

Conforme se depreende do artigo acima citado, a CF/88 faz uma ressalva quanto a
liberdade da atividade econdmica, mas esta somente sofrerd limitagdo caso haja outras normas
nesse sentido (eficacia contida).

Em relacdo a publicidade direcionada ao publico infantil, conforme ja foi comentado,
apesar de a CF/88 ndo tratar o tema de forma expressa e o mencionado texto constitucional
garantir a liberdade de expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de
comunicacdo, salientando que esta ndo sofrerd, em regra, restri¢do, consoante se denota dos
artigos 5°, IX e 220, § 2°; ha ressalvas, inclusive, nos paragrafos 3° (inciso II) e 4° do mesmo
art. 220.

Segundo o inciso II do § 3° do art. 220, ¢ competéncia da Lei Federal estabelecer os
meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem de
programas ou programacdes de radio e televisdo que contrariem os principios da preferéncia a
finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas; da promog¢do da cultura nacional e
regional e estimulo a produ¢do independente que objetive sua divulgacdo; da regionalizacao
da producao cultural, artistica e jornalistica, conforme percentuais estabelecidos em lei; e do
respeito aos valores €ticos e sociais da pessoa e da familia (art. 221); além de protecao em
face da propaganda de produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a satide e ao meio
ambiente.

Ja o §4° do art. 220 estabelece que havera restricdo legal quanto a propaganda

comercial de determinados produtos nocivos a saude (tabaco, bebidas alcoolicas, agrotoxicos,
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medicamentos e terapias), além da necessidade de o consumidor ser advertido quanto aos
maleficios decorrentes de seu uso, sempre que necessario. A mencionada restricao foi
regulamentada pela Lei n® 9.294/1996, que proibe nacionalmente a propaganda comercial de
cigarros, cigarrilhas, charutos, cachimbos ou qualquer outro produto fumigeno, derivado ou
ndo do tabaco, com exce¢do apenas da exposi¢do dos referidos produtos nos locais de vendas,
desde que acompanhada das clausulas de adverténcia (referidas nos paragrafos 2°, 3° e 4° do
art. 3°) e da respectiva tabela de precos, que deve incluir o preco minimo de venda no varejo
de cigarros classificados no codigo 2402.20.00 da TIPI, vigente a época, conforme
estabelecido pelo Poder Executivo (art. 3°). Ressalte-se que o inciso VI, do § 1° do
mencionado artigo estabelece, que a propaganda comercial dos produtos fumigenos devera se
ajustar a alguns principios, dentre estes, o de ndo incluir a participacdo de criangas ou
adolescentes.

Ademais o art. 227 da CF/88 estabelece que é dever de todos (familia, sociedade e
Estado), a protecao integral a crianca, garantindo, dentre outros, o direito a educagdo (que
pode ser extensiva a instrucdo para o consumo), além de protegé-la de qualquer forma de
explora¢do, o que engloba a exploracdo mercadoldgica, consistente em aproveitar-se da

hipervulnerabilidade da criancga, com o fim de obter vantagens/lucro material.

3.2.3 Lein’8.078, de 11 de setembro de 1990

O CDC (Lei n°® 8.078/1990) assegura a protecdo contra a publicidade enganosa e
abusiva, informando que a mencionada protecdo ¢ considerada um dos direitos basicos do
consumidor (art. 6°) (BRASIL, 1990c), sendo que o art. 37 do mencionado diploma legal, em
complementacdo ao referido no art. 6°, veda qualquer publicidade enganosa ou abusiva, além
de definir, distinguindo conceitualmente os termos (publicidade enganosa, enganosa por
omissdo e abusiva), em seus pardgrafos 1°, 2° e 3° enfatizando no § 2° a situacdo de
vulnerabilidade que se encontra a crianga devido a sua “deficiéncia de julgamento e
experiéncia”, que a induza a ter um comportamento prejudicial a si mesma.

Conforme o art. 37, § 2°, do CDC, sdo consideradas abusivas as publicidades, entre
outras, que se aproveite da deficiéncia de julgamento e de experiéncia da criang¢a. E,
considerando que toda crian¢a tem deficiéncia de julgamento (que, em tese, ¢ superada
quando o ser humano se torna jovem/adulto), qualquer publicidade destinada a crianga ¢

abusiva, devendo ser vedada.
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Nesse sentido, no topico das praticas abusivas, o art. 39, do CDC, assevera que “¢
vedado ao fornecedor de produtos ou servigos, dentre outras praticas abusivas: prevalecer-se
da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, satde, conhecimento ou
condicdo social, para impingir-lhe seus produtos ou servigos”.

Ainda, ao tratar das sangdes administrativas (Capitulo VII), o CDC, em seu art. 55,
paragrafo unico, dispde que compete a todos os entes da federagdo (Unido, Estados, Distrito
Federal e Municipios) a fiscalizagdo e o controle, dentre outros, da publicidade de produtos e
servigos e do mercado de consumo, visando a preservagdo da vida, da saude, da seguranca, da
informagao e do bem-estar do consumidor; e, para tanto, baixando as normas que se fizerem
necessarias.

Em continuidade, o art. 56, do mencionado cédigo, sujeita o infrator das normas de
defesa do consumidor a diversas san¢des administrativas, tais como multa e/ou imposicao de
contrapropaganda (estenda-se como contraria a publicidade), cominada esta quando o
fornecedor incorrer na pratica de publicidade enganosa ou abusiva (art. 60), visando desfazer
o maleficio desta, sem prejuizo das demais sanc¢des cabiveis (civil, penal, etc.).

Ressalte-se que o Titulo II do CDC ao dispor sobre as infragdes penais, cita quatro
hipdteses em que a publicidade pode ser tipificada penalmente, com base nos artigos 63, 67,
68 e 69. Destes, merece destaque o art. 67, que prevé pena de detencdo de trés meses a um
ano e multa, para quem “fizer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser

enganosa ou abusiva”.

3.2.4 Decreto n° 2.181, de 20 de marco de 1997

O Decreto n° 2.181/1997 estabelece normas gerais de aplicacdo das sangdes
administrativas previstas na Lei n® 8.078/1990, ou seja, o referido decreto regulamenta a Lei
n® 8.078/90. No art.14, § 2°, do referido decreto, ha uma repeticdo do constante no art. 37, §
2°, do CDC, posto que dispde que “¢ abusiva, entre outras, a publicidade que “[...] explore o
medo ou a supersti¢cdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e da inexperiéncia da
crianga, [...] ou que viole normas legais ou regulamentares de controle da publicidade”
(BRASIL, 1997).

Adiante, em seu art. 19, o referido decreto enfatiza que “toda pessoa fisica ou juridica
que fizer ou promover publicidade enganosa ou abusiva ficard sujeita & pena de multa,
cumulada com aquelas previstas no artigo anterior [18], sem prejuizo da competéncia de

outros orgdos administrativos”. Em seu paragrafo unico elenca-se também a incidéncia de
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multa para o fornecedor que: “deixar de organizar ou negar aos legitimos interessados os
dados faticos, técnicos e cientificos que dao sustentagdo a mensagem publicitaria; e veicular
publicidade de forma que o consumidor ndo possa, facil e imediatamente, identifica-la como
tal” (BRASIL, 1997).

Conforme se observa, o CDC prevé sangdes administrativas, oriundas de normas
concorrentes da Unido, dos Estados e do DF (Capitulo VII), sangdes estas elencadas também
no Decreto n°® 2.181/1997, Capitulo III, Secao III) (BRASIL, 1990); e penais - detencdo e
multa - (Capitulo VII, Titulo II, do CDC), inclusive para aqueles que fizerem ou promoverem

publicidade enganosa ou abusiva (art. 67, do CDC).

3.2.5 Lein®8.009, de 13 de julho de 1990 - Estatuto da Crianca e Adolescente - ECA

No ECA (Lei n° 8.069/1990), vislumbra-se, em seu art. 4°, a reproducdo do art. 227, da
CF/88, quanto ao dever de todos em garantir, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos
direitos basicos da crianca, quais sejam: a vida, a saide, a alimentacdao, a educagdo, ao
esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitéaria (BRASIL, 1990b).

Assim, como no texto constitucional, o ECA nao dispde expressamente quanto a
publicidade concentrada na crianca, porém, o art. 71 estabelece uma limitagdo mercadologica
implicita ao afirmar que “a crianga e o adolescente tém direito a informagdo, cultura, lazer,
esportes, diversdes, espetaculos e produtos e servicos que respeitem sua condi¢ido peculiar
de pessoa em desenvolvimento, o que se conclui que, caso haja desrespeito a essa condigdo,
a atividade ndo deverd ser executada.

Ao tratar da Prevencdo Especial da crianga/adolescente - Capitulo II, em particular, na
secdo II - Da informagdo, Cultura, Lazer, Esportes, Diversdes e Espetaculos, o ECA se
preocupou basicamente em restringir ao publico infantil as diversdes e os espetaculos
publicos inadequados para esse publico, de acordo com sua natureza, a fim de se evitar
mensagens pornograficas ou obscenas e a divulgacdo de anlncios de bebidas alcodlicas,
tabaco, armas e munigdes. Ressalte-se que o art. 76 da referida lei assevera que “as emissoras
de radio e televisdo somente exibirdo, no horario recomendado para o publico infanto juvenil,
programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas”, contudo, ndo ha
uma restricdo expressa quanto a publicidade abusiva, tendo o legislador outro foco, consoante

se extrai do Paragrafo tnico deste artigo, que diz: “nenhum espeticulo sera apresentado ou
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anunciado sem aviso de sua classificacdo, antes de sua transmissdo, apresenta¢do ou
exibigao”.

Ainda quanto a Preven¢do Especial, o ECA, no art. 81 da Sec¢ao II, proibe a venda de
determinados produtos/servigos a crianga/adolescente, a saber: armas, municdes e explosivos;
bebidas alcodlicas; produtos cujos componentes possam causar dependéncia fisica ou psiquica
ainda que por utiliza¢ao indevida; fogos de estampido e de artificio, exceto aqueles que pelo
seu reduzido potencial sejam incapazes de provocar qualquer dano fisico em caso de
utilizacdo indevida; revistas e publicagdes contendo material impréprio ou inadequado a

criangas e adolescentes; e, bilhetes lotéricos e equivalentes.

3.2.6 Decreto n° 99.710, de 21 de novembro de 1990 - Convencao dos Direitos da
Crianca

Ainda em 1990, foi promulgada a Convengao sobre os Direitos da crianga, por meio do
Decreto n° 99.710, de 21 de novembro de 1990 (BRASIL, 1990a).

Ainda em 1990, foi promulgada a Convengao sobre os Direitos da crianga, por meio do
Decreto n°® 99.710, de 21 de novembro de 1990 (BRASIL, 1990a). J4 em seu Predmbulo, a
convencao refor¢a a necessidade de protecdo, inclusive legal, da crianga, devido a sua
vulnerabilidade, mencionando a Declaracdo dos Direitos da Crianga de 1959, que em um de
seus considerandos diz que “a crianca, em virtude de sua falta de maturidade fisica e mental,
necessita de prote¢do e cuidados especiais, inclusive a devida protecdo legal, tanto antes
quanto apos seu nascimento” (UNITED NATIONS CHILDREN'S FUND, 1959).

A referida Convengao nao trata especificamente a questdo da publicidade de produtos e
servigos, mas, em seu art. 13, aborda o direito a liberdade de expressdo pela crianga,
consistente “na liberdade de procurar, receber e divulgar informagdes e ideias de todo tipo,
independentemente de fronteiras, de forma oral, escrita ou impressa, por meio das artes ou por
qualquer outro meio escolhido pela crianca”; sendo que o exercicio desse direito podera sofrer
restricdes, desde que legais e consideradas necessarias, visando “o respeito dos direitos ou da
reputacdo dos demais, ou para a protecao da seguranga nacional ou da ordem publica, ou para
proteger a saude e a moral publicas” (UNITED NATIONS CHILDREN'S FUND, 1959).

Em seu art. 17, a Convencdo dos Direitos da Crianga, reconhece a funcao
desempenhada pelos meios de comunicagdo, sendo que os Estados Partes a define como
importante e, por consequéncia, incentivardo tais meios e “zelardo para que a crianga tenha

acesso a informacdes e materiais procedentes de diversas fontes nacionais e internacionais,
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especialmente informagdes e materiais que visem a promover seu bem-estar social, espiritual
e moral e sua saude fisica e mental” (UNITED NATIONS CHILDREN'S FUND, 1959).
Depreende-se também do art. 17, que a atuagdo dos meios de comunicagdo ¢ tratada na
Convengdo de forma positiva, ndo havendo ressalva para o caso de suposta abusividade.
Todavia, de forma geral, seu art. 16 garante a protecdo da crianga, pelos Estados Partes, em
face de qualquer forma de exploragdo, que seja prejudicial a qualquer aspecto de seu bem-

estar.

3.2.7 Resolu¢ao do Conselho Nacional de Saude n° 408, de 11 de dezembro de 2008

A Resolugdo CNS n° 408/2008 “aponta diretrizes para a promocao de alimentacdo
saudavel e para a preven¢do de distirbios alimentares, sobrepeso e obesidade” (BRASIL,
2009). Ja de inicio, um de seus considerandos apresenta pesquisas realizadas pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Instituto Nacional de Cancer (INCA) e
Ministério da Saude, apontando, que um em cada quatro adultos brasileiros encontrava-se
com excesso de peso e um em cada 10 ja estava obeso e entre criancas e adolescentes a
prevaléncia de excesso de peso chegava a 12% e de obesidade a 6% (grifo nosso).

Ressalte-se, porém, que dados da ANVISA mostram um aumento nesse indice, onde
“30% da populagdo infantil brasileira ja estd com sobrepeso e 15% obesa (CRIANCA...,
2008, 36min). Nesse sentido, segundo reportagem da TV NBR (2013), “uma em cada 3
criangas, entre 5 ¢ 9 anos, estd acima do peso recomendado pela Organizagdo Mundial de
Saude (OMS)”.

Voltando a Resolugdo CNS n° 408/2008 (BRASIL, 2009), ela destaca a situagdao de
vulnerabilidade do publico infantil aos chamamentos da publicidade, o denominado
“marketing agressivo”, o que, segundo o Standing Commitee on Nutrition (SCN) [Comité de
Nutricdo das Nagdes Unidas], prejudica o bem-estar da crianga, sendo que, em razio disso,
houve recomendacdo da For¢a Tarefa Internacional de Obesidade no sentido de se elaborar
um Codigo Internacional de Publicidade:

[...] considerando que o publico infantil ¢ o mais vulneravel aos apelos
promocionais, que o Comité de Nutricdo das Nagdes Unidas (SCN) aponta que as
praticas de marketing agressivo, principalmente aquelas apresentadas na
programacdo televisiva destinada as criangas, se contrapdem ao direito a uma
alimentagdo adequada e propicia a satde e ao bem-estar (SCN, 2006) e que a Forca

Tarefa Internacional de Obesidade-IOTF recomenda a elaboracdo de Codigo
Internacional de regulamentacdo da publicidade (BRASIL, 2009).
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Diante dessas e de outras observacoes e reflexoes, o Plenario do Conselho Nacional de
Saude resolveu regulamentar tais praticas, aprovando diretrizes que visam reverter os casos de
obesidade infantil e prevenir doencas, com a promog¢do de uma alimentagdo saudavel. Dentre
estas diretrizes, merecem destaque as previstas nos itens 8 e 9 da mencionada resolugdo, posto
se tratar de publicidade de alimentos direcionada ao publico infantil:

8) Regulamentagdo da publicidade, propaganda e informacdo sobre alimentos,
direcionadas ao publico em geral e em especial ao publico infantil, coibindo praticas
excessivas que levem esse publico a padrdes de consumo incompativeis com a satude
e que violem seu direito & alimentagdo adequada;

9) Regulamentagdo das praticas de marketing de alimentos direcionadas ao publico
infantil, estabelecendo critérios que permitam a informagdo correta a populagdo, a
identificagdo de alimentos saudaveis, o limite de horarios para veiculagdo de pegas

publicitarias, a proibi¢do da oferta de brindes que possam induzir o consumo € o uso
de frases de adverténcia sobre riscos de consumo excessivo, entre outros.

3.2.8 Resolu¢io CONANDA n° 163, de 13 de marc¢o de 2014 (ANEXO I)

Em 13 de marco de 2014, o CONANDA criou a Resolucdao n° 163/2014, que “dispde
sobre a abusividade do direcionamento de publicidade ¢ de comunicagdo mercadoldgica a
crianga ¢ ao adolescente” (BRASIL, 2014).

Abre-se aqui parénteses a fim de definir o que vem a ser o CONANDA: trata-se de “um
orgdo colegiado de cardter normativo e deliberativo, vinculado a Secretaria Especial de
Direitos Humanos da Presidéncia da Republica”, composto igualmente por “representantes da
sociedade civil organizada ligados a promog¢ao e protecdo dos direitos da crianca e por
representantes dos ministérios do governo federal” (MIRAGEM, 2014). Foi criado pela Lei
n® 8.242 de 12 de outubro de 2001, com competéncias, dentre outras, para, conforme o art. 2°
desta lei, “elaborar as normas gerais da politica nacional de atendimento dos direitos da
crianca ¢ do adolescente, fiscalizando as a¢des de execugao”, observada a Lei n® 8.069/1990;
e para “zelar pela aplicacao da politica nacional de atendimento dos direitos da crianga e do
adolescente” (BRASIL, 2001).

Como visto, 0 CONANDA desempenha um papel de grande importancia, posto que,
“possui o dever e a competéncia constitucionalmente prevista de zelar pela devida e eficiente
aplicacao das normas de protecdo as criangas e adolescentes no Brasil. Inclusive, para exercer
tal dever, pode editar Resolucdes, as quais sdo atos normativos previstos no art. 59 da
Constitui¢ao Federal” (CRIANCA E CONSUMO, 2014).

Quanto a Resolucdo n°® 163/2014 (BRASIL, 2014), ela se baseia principalmente: no
art. 227 da CF/88 (protecdo integral e garantia dos direitos fundamentais da crian¢a e do

adolescente); na Lei n° 8.069/1990 (BRASIL, 1990b), especialmente nos artigos 2° (crianca,
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pessoa até 12 anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre 12 e 18 anos de idade), 3°
e 4° (complemento ao art. 227, da CF/88), e 86 (politica de atendimento dos direitos da
crianca e do adolescente); no disposto no § 2° do art. 37, da Lei n°® 8.078/1990 (publicidade
abusiva) (BRASIL, 1990c); e no Plano Decenal dos Direitos Humanos de Criangas e
Adolescentes, em particular o objetivo estratégico 3.8 - “Aperfeicoar instrumentos de
protecao e defesa de criangas e adolescentes para enfrentamento das ameacas ou violagdes de
direitos facilitadas pelas Tecnologias de Informagdo e Comunicagao” (BRASIL, 2014).

A mencionada resolugdo, de imediato, em seu art. 1°, discorre sobre a abusividade
existente no direcionamento da publicidade ao publico infantil, definindo nos paragrafos 1° e
2°, respectivamente, o conceito de “comunicagcdo mercadoldgica” e sua abrangéncia. Em seu
art. 2°, consta uma relacdo dos artificios utilizados pela publicidade, cujo objetivo € persuadir
a crianca/adolescente para o consumo de determinado produto/servigo. Além dos principios
constantes na CF/88, no ECA e no CDC, o art. 3°, lista outros principios gerais que devem ser
observados pela publicidade e pela comunicagao mercadologica.

Como visto, a Resolu¢do n® 163/2014 do CONANDA se preocupa especificamente com
a questdo da publicidade direcionada ao publico infantil, todavia, ndo prevé sangdes
administrativas para o caso de infragdes perpetradas por fornecedores nesse sentido. Ademais,
ha um questionamento quanto ao poder regulamentar do CONANDA e a constitucionalidade
da Resolucao n° 163/2014.

Nesse sentido, Pasqualotto (2016), referindo-se a mencionada resolucdo, enfatiza que
“houve uma polarizagdo em torno da legalidade do ato administrativo”, onde uns se
manifestaram contrariamente, por acreditar que se tratava de “invasdo de competéncia
legislativa (essa foi a posicdo do Conar e de entidades empresariais)”, ao passo que outros
com entendimento favoravel, declararam a sua constitucionalidade, sob o fundamento de que
“apenas foram explicitadas formas de abusividade que preenchem a formula abstrata de “se
aproveitar da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca”, conforme a locuc¢ao do
artigo 37, paragrafo 2°, do Cddigo de Defesa do Consumidor (nesse sentido, Bruno
Miragem)”.

Realmente, Miragem (2014, p. 26) entende que o CONANDA possui competéncia
normativa, posto que se encontra inserido nas diretrizes da politica nacional de atendimento
dos direitos da crianga e do adolescente, conforme previsto no art. 88, II, da lei n® 8.069/1990
e no art. 2°, 1, da Lei n°® 8.242/1991:

75. O CONANDA ¢ o6rgao deliberativo (art. 88, II, do ECA), com competéncia
normativa (art. 2°, I, da Lei 8.242/1991), vinculado a politica de atendimento aos
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direitos da crianga ¢ o da adolescente. Esta politica de atendimento, segundo se
percebe, envolve prestagdes materiais do Estado, em especial para acolhimento,
educagdo e formacdo de criangas e adolescentes, gestdo dos respectivos fundos
publicos de promogao dos direitos, bem como agdes visando prevenir sua violagao.

Devido ao reconhecimento da competéncia do CONANDA e ao fato de a Resolugdo n°
163/2014 especificar métodos interpretativos e de aplicacdo do CDC (especialmente os
arts. 37, §2° e 39, IV) e da CF/88 (art. 227), Miragem (2014, p.47), reconhece a

constitucionalidade desta, expondo que:

134. Percebe-se, a meu ver, que ndo se tem demonstrado que a Resolugdo n. 163, do
Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente — CONANDA — tendo
sido editada por 6rgdo competente, regulamentando limites a atividade publicitaria e
negocial definidos em lei, extravasa a exigéncia de proporcionalidade que se exige
da proporcionalidade em sentido estrito (adequagdo entre meios e fins — sentido que
a lei confere a liberdade de iniciativa econdmica e de expressdo publicitaria, cuja
conciliagdo com a defesa do consumidor e dos direitos da crianca e do adolescente ¢é
impositivo constitucional.

135. Desse modo, respondendo objetivamente a questdo oferecida pelo Instituto
ALANA, entendo que ¢ constitucional a Resolu¢do n. 163, do Conselho Nacional
dos Direitos da Crianga e do Adolescente, que definem critérios para a interpretagdo
e aplicagdo dos arts. 37, §2° ¢ 39, IV, do Codigo de Defesa do Consumidor, em vista
da prote¢do do interesse da crianga e do adolescente, a serem assegurados com
absoluta prioridade, nos termos do art. 227, da Constituicdo de 1988.

3.2.9 Tramitacdo do Projeto de Lei n° 5.921, de 12 de dezembro de 2001, que dispoe
sobre a publicidade ou propaganda comercial dirigida a criancas e adolescentes

Considerando a pertinéncia tematica, cumpre ressaltar a existéncia do PL n°
5.921/2001, de autoria do deputado Luiz Carlos Hauly, em tramitacdo desde o ano de 2001,
cujo objeto consiste em proibir “a publicidade dirigida a crianca e regulamenta a publicidade
dirigida a adolescentes” (BRASIL, 2002a).

O referido PL foi apresentado ao Plendrio da Camara dos Deputados, em 12/12/2001,
cuja ementa “acrescenta paragrafo ao art. 37, da Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990 (que
veda a publicidade enganosa ou abusiva), com intuito de proibir a publicidade/propaganda
para a venda de produtos infantis. Com isso visa acrescentar o § 2°A, ao art. 37, do CDC, que
vigoraria com a seguinte redagdo: “E também proibida a publicidade destinada a promover a
venda de produtos infantis, assim considerados aqueles destinados apenas a crian¢a”. Em
sintese, justifica-se o referido PL da seguinte forma:

[...] diante do que dispde o Art. 21 da Carta Magna, uma das questdes que precisa
ser avaliada ¢ a da relagdo entre publicidade e criangas, principalmente com
envolvimento de idolos da populagdo infantil, com a veiculagdo de matérias que se
transformam em verdadeira coagdo ou chantagem para a compra dos bens

anunciados, embora desnecessarios, supérfluos ou até prejudiciais, além de
incompativeis com a renda familiar.
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Em alguns paises é terminantemente proibido que a publicidade se dirija a criangas e
produza sua inducdo. Em outros paises existem restricdes importantes. J& em outros,
como o Brasil, existe um liberalismo total em relacdo a esse tipo de pratica. [...]

Registre-se que o mencionado PL se encontra em tramitagao ha mais de 16 anos, tendo
passado por trés comissdes (Comissdo de Defesa do Consumidor, Comissao de
Desenvolvimento Economico, Industria e Comércio (CDEIC) e¢ Comissdao de Ciéncia e
Tecnologia, Comunicacdo e Informdtica (CCTCI)), com apresentacdo de 23 pareceres,
substitutivos e votos, quatro emendas, oito despachos e 25 mensagens, oficios e
requerimentos.

Expde-se a seguir, resumidamente, os principais andamentos do mencionado PL
n® 5.921/2001 até o momento.

Foi apresentado na Comissdo de Defesa do Consumidor, em 02/12/2002, parecer
favoravel ao PL pelo 1° Relator, Deputado Raimundo Gomes de Matos, expondo
sucintamente em seu voto que “as criancas estdo sistematicamente sendo assediadas pela
publicidade” (ANEXO II). No mesmo sentido, foi o parecer do Relator Deputado Leonardo
Monteiro, em 10/09/2003, favoravelmente ao PL.

Todavia, em 30/10/2003, o Deputado Celso Russomanno votou em separado, pela
aprovacao do PL, que altera o §2° do art. 37 da Lei n° 8.069/1990, com Substitutivo, cujo
artigo passaria a vigorar da seguinte forma:

Art. 37 [...]

§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersti¢do, aproveite-se da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianga, que seja capaz de induzir a crianga a
desrespeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia, desrespeite valores

ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca. (BRASIL, 1990b)

Em 30/05/2006, ainda na Comissao de Defesa do Consumidor, foi apresentado parecer
favoravel, com Substitutivo, pela Relatora Deputada Maria do Carmo Lara, propondo ao invés
da alteragcdo da Lei n° 8.078/1990, a criacao de uma lei especifica regulamentando a questao.
Em seu voto, a deputada ressalta que: “[...] a publicidade, na verdade, é um dos elementos que
compdem o “jogo do consumo”, tem um papel importante na economia e sua existéncia ¢
justificavel. Porém, em todo jogo deve existir regras, e deve-se levar em conta a capacidade
dos participantes para que se tenha uma “disputa” justa”. Para tanto, manifestou-se pelo
Substitutivo ao mencionado PL, contendo oito artigos dispondo sobre: a publicidade de
produtos e servigos dirigidos a crianga e ao adolescente (art. 1°), a observancia dos limites de

idade e do principio fundamental a protecdo integral a crianga/adolescente, conforme a Lei
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n® 8.069/1990 (art. 2°) (BRASIL, 1990b); os principios gerais a serem seguidos pela
publicidade (art. 3°); a proibicdo de “qualquer tipo de publicidade, especialmente as
veiculadas por rédio, televisdo e internet, de produtos ou servigos dirigidos a crianga, no
horario compreendido entre 7 (sete) e 21 (vinte e uma) horas (art. 4°)”; os tipos de vedagdes a
publicidade dirigida a crianca/adolescente, além de outras disposi¢des legais (art. 5°); as
sancOes administrativas previstas (art. 7°); e a vigéncia da lei a partir de sua publicagdo (art.
8°).

Em parecer, datado de 30/05/2008, a Relatora Deputada Maria do Carmo Lara,
manifestou-se pela aprovacdo do PL n® 5.921/2001, com Substitutivo (ANEXO III), composto
agora de nove artigos, sendo que: houve complementacdo em seu art. 1°, acrescentando dois
paragrafos que, respectivamente, conceitua comunicagdo mercadologica e estabelece sua
abrangéncia “a anuncios impressos, comerciais televisivos, “spots” de radio e “banners” e
“sites” da internet, embalagens, promogdes, “merchandising” e disposi¢do dos produtos nos
pontos de vendas”.

Quanto ao art. 2°, foi mantido o disposto no mesmo artigo do Substitutivo anterior, que
estabelece o publico a ser protegido por esta lei, conforme art. 2° do ECA (crianga - até 12
anos de idade incompletos e adolescente- entre doze e dezoito anos de idade).

Ja o art. 3° veda qualquer tipo de publicidade/comunicacao mercadoldgica direcionada a
crianca em qualquer hordrio e/ou meio de comunicacdo, seja de produtos/servigos
relacionados a infancia e/ou ao publico adolescente e adulto. Constam ainda nos paragrafos
do mencionado artigo a especificacdo de alguns atributos utilizados pela atividade publicitaria
e de comunicagdo, cujo foco € a crianga, tais como: linguagem infantil, efeitos especiais,
representacdo de crianga, promog¢do com distribui¢do de prémios, etc. (§ 1°); além de outras
proibigdes nesse sentido.

No art. 4°, estabelece-se os principios gerais a serem seguidos por qualquer publicidade
ou comunicagdo mercadologica dirigida ao adolescente, cumulados aos previstos na CF/88,
no ECA, e no CDC.

O art. 5° veda e considera abusivas algumas praticas (ANEXO III) quando da
publicidade/comunicagdo mercadologica dirigida a crianca/adolescente, ressalvadas
“campanhas de utilidade publica referentes a informagdes sobre boa alimentagdo, seguranga,
educacdo, saude, entre outros itens relativos ao melhor desenvolvimento do adolescente no
meio social” (paragrafo Unico); e o art. 6°, estabelece penalidades administrativas em caso de
infracdo, quais sejam, multa e imposi¢ao de contrapropaganda, havendo responsabilizagdo

objetiva solidaria “do fornecedor do produto/servico, da agéncia publicitaria e da empresa
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responsavel pela midia utilizada para a veiculagdo da publicidade ou da comunicacdo
mercadologica” (§ 5°).

J& o art. 7° impde ao Departamento de Protegdo e Defesa do Consumidor (DPDC) e ao
Departamento de Classificagdo, ambos do Ministério da Justica, a responsabilidade pela
fiscalizacdo da efetivacdo e do respeito as normas desta lei; e o art. 8° prevé a aplicabilidade
do previsto na referida lei a ser criada, além do disposto no CDC e no ECA, no que couber, a
publicidade e a comunicag¢do mercadologica dirigida a crianga.

O parecer acima citado foi aprovado, em 09/07/2008, contrariando os votos dos
Deputados Cezar Silvestri, Efraim Filho e Vinicius Carvalho. Nesta mesma data foi
apresentado voto em separado pelo Deputado Celso Russomanno, propondo alterar
exclusivamente o teor do § 2° do art. 37 da Lei n° 8.078/1990, acrescentando ao referido
pardgrafo que também seja considerada abusiva a publicidade “que seja capaz de induzir a
crianga a desrespeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia”.

Igualmente a manifestacdo do Deputado Celso Russomanno, foi o voto do Relator
Deputado Osorio Adriano, em 03/12/2008, agora na Comissdo de Desenvolvimento
Econdmico, Industria e Comércio - CDEIC, favoravel, com substitutivo, que emenda o § 2°
do art. 37, do CDC, sob a seguinte alegacao:

[.]

Desta forma, cremos que a proposta da Comissdo que nos precedeu, vem se refletir
negativamente no processo de desenvolvimento economico nacional, configurando
excessiva interven¢do em atividade ja suficientemente regulamentada pela Lei n°
8.078, de 11 de setembro de 1990 — Codigo de Defesa do Consumidor. Acreditamos
que a inser¢do de dispositivo no proprio Codigo contribuiria de modo mais eficiente
para a regulamentagcdo da matéria, de modo mais sistematico e, sobretudo, mais
consistente com o arcabougo legal e regulatério que ja rege as atividades
publicitarias no Brasil.

[...] Cremos que a proposta atingira os objetivos perseguidos tanto pelo ilustre Autor
quanto pelo Colegiado que nos precedeu, mantendo, entretanto, a margem de

liberdade com responsabilidade indispensavel ao exercicio da atividade economica
num regime democratico.

Ainda na CDEIC, em 18/09/2009, foi apresentado parecer pelo Deputado Osorio
Adriano, pela aprovacdo do PL, com substitutivo, nos mesmos termos da manifestacao
anterior; sendo que, em 30/09/2009, o Deputado Capitdo Assumg¢do votou em separado,
favoravel ao PL n° 5.921/2001, porém, com o substitutivo proposto pela Deputada Maria do
Carmo Lara e aprovado pela Comissdo de Defesa do Consumidor; e em 07/10/2009, foi

aprovado o Parecer do Relator Deputado Ozoério Adriano, contrario ao voto do Deputado

Capitao Assumgao.
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Ja na Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagdo e Informatica - CCTCI, foi
apresentado parecer favoravel, em 13/12/2010, pelo Relator Deputado Bilac Pinto, pela
aprovacao do PL n°® 5.921/2001, com substitutivo, dispondo “sobre a propaganda comercial de
produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a saude fisica e mental de criangas e
adolescentes, sobre a propaganda comercial dirigida majoritariamente a criangas e
adolescentes” (ANEXO IV).

Em complemento, em 19/06/2013, foi apresentado parecer do Relator, Deputado
Salvador Zimbaldi, pela aprovacdo do mencionado projeto, € das Emendas 01/2011 e 01/2013
apresentadas a este, com substitutivo, acrescidas algumas alteragdes ao Substitutivo proposto
pelo Deputado Bilac Pinto. Em seu voto afirma que “¢ de responsabilidade dos legisladores a
garantia de zelar para que a propaganda e a publicidade ndo sejam abusivas e sim
responsaveis” (BRASIL, 2001).

Quanto as modificagdes propostas ao substitutivo do projeto, a Emenda n°® 01/2011, de
autoria do Deputado Mendes Ribeiro Filho, “objetiva tornar o §2° do art. 37 do CDC mais
amplo, abrangendo, de forma, completa, sobre suas vertentes, assegurando uma maior
protecdo a sociedade brasileira, em especial as criangas e adolescentes”.

Ja a Emenda n° 01/2013, cujo autor é o Deputado Duarte Nogueira, propde acrescentar
ao texto do inciso VIII do art. 3° a expressao “assim considerados trans ou de sodio e bebidas
com baixo teor nutricional, assim considerados por organizacdes internacionais de protecao a
satde, quando fundamentados em critérios cientificamente comprovados”. Visando o
aperfeicoamento da mencionada emenda, o Deputado Salvador Zimbaldi, sugeriu a inclusio
da ANVISA em seu texto, que ficaria da seguinte forma:

VIII - alimentos com quantidade elevada de acucar, de gordura saturada, de gordura
trans ou de soddio e bebidas com baixo teor nutricional, assim considerados pela
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA — ou por organizagdes
internacionais de protecdo a saide, quando fundamentados em critérios

cientificamente comprovados;
[...] (BRASIL, 2001).

Ainda na CCTCI, em 23/08/2013, foi apresentado, pelo Deputado Salvador Zimbaldi,
parecer as emendas apresentadas ao Substitutivo do Relator, pela aprovagdo do PL, das
Emendas n° 01/2011 ao projeto e n° 01/2013 ao Substitutivo, na forma do novo substitutivo, e
pela rejeicdo das emendas n° 02/13 e n° 03/13 apresentadas ao substitutivo; porém, em
10/09/2013, o Deputado Paulo Teixeira votou em separado, favoravel ao PL n° 5.921/2001,
porém, com o substitutivo proposto pela Deputada Maria do Carmo Lara e aprovado pela

CDC. Quanto ao Relator, Deputado Salvador Zimbaldi, este reiterou, em 17/09/2013, o
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parecer pela aprovagdo do PL, da Emenda n° 1/11, apresentada ao projeto, da emenda n°
01/13, apresentada ao substitutivo, na forma do novo substitutivo, e pela rejeicao das emendas
n’s 02/13 e 03/13 apresentadas ao substitutivo.

Todavia, em 18/09/2013, na CCTCI, o Deputado Arolde de Oliveira apresentou voto em
Separado, pela rejei¢do do PL n° 5.921/2001, e da emenda 01/2011, apresentada ao projeto,
sob a seguinte alegacao:

[.]

O presente projeto simplesmente proibe a veiculagdo de propaganda destinada ao
publico infantil, 0 que ao nosso ver ¢ um excesso que se opde ao principio
constitucional da livre iniciativa. Cabe salientar que a presente comissdo, de acordo
com a alinea d do inciso III do art. 32 do Regimento Interno da Camara dos
Deputados, deve se pronunciar sobre a producdo e a programacgdo das emissoras de
radio e televisdo e as respectivas propagandas sustentam a programacao adequada ao
publico infantil e sua proibigdo acarretard o desaparecimento dos respectivos

programas, que ao nosso ver ¢ mais lesivo ao convivio familiar que o periodo de
propagandas comerciais (BRASIL, 2010).

Ainda em 18/09/2013, o Relator, Dep. Sandro Alex, manifestou na CCTCI, pela
aprovagdo do PL n° 5.921/2001, na forma do substitutivo proposto pelo Deputado Osdrio
Adriano (aprovado pela CDEIC), e da emenda 01/2011 apresentada ao projeto, sendo este
aprovado pela CCTCI. Nesse sentido, o § 2° do art. 37 da Lei n® 8.078/1990, passaria a
vigorar com a seguinte redagao:

Art. 37 [...]

§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, a que se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, que seja capaz de induzir a
crianca a desrespeitar os valores €ticos e sociais da pessoa e da familia, a que
desrespeite valores ambientais, a que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saide ou seguranca ¢ a que
contenha informagdo de texto ou apresentagdo sonora ou visual que, direta ou

indiretamente, por implicagdo, omissdo, exagero ou ambiguidade, leve o consumidor
a engano quanto ao produto ou servigo anunciado.

Por fim, o despacho atual, datado de 16/05/2016, transfere-se ao Plenario a competéncia
para apreciar o mencionado PL, sendo que seu ultimo andamento ¢ datado de 18/05/2016,
onde a Comissdao de Constitui¢cdo e Justica e de Cidadania (CCJC) o devolve a Coordenagdo
de Comissdes Permanentes (CCP).

Conforme dito anteriormente, o referido PL n°® 5.921/2001, encontra-se em tramitagao
ha mais de dezesseis anos e, pelo andamento dado a este, ndo ¢ possivel definir um lapso
temporal para seu término.

Nesse contexto, aproveitando-se das palavras de Guimaraes (2008), ha dois empecilhos

que impedem o avanco das propostas referentes a regulamentagdao da publicidade infantil,
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quais sejam: auséncia de consciéncia da sociedade e dos formadores de opinido e resisténcia
do setor econdmico:
[...] Acho que falta uma consciéncia mais forte, mais efetiva por parte da sociedade,
dos formadores de opinido e por outro lado havera sempre uma resisténcia daqueles
setores econdmicos que se sentem atingidos por esse tipo de iniciativa e que
trabalham de uma maneira muito firme para impedir o avango de todas as propostas

que procuram disciplinar ou mesmo proibir a publicidade dirigida as criangas
(transcri¢do nossa) (GUIMARAES, 2008, 43min10s).

Assim, Barros Filho (2008) enfatiza o fato de a crianca ser o foco da publicidade,
fazendo uma contraposicao a pessoas maiores de 50 anos: “[...] proponha o fim da publicidade
para pessoas com mais de 50 anos para vocé€ ver como o sistema absorve e, porque? Porque
pessoas com mais de 50 anos ja estdo absolutamente aculturadas para fazer o que elas tém que
fazer, agora abrir mao da crianga...” (transcricao nossa) (BARROS FILHO, 2008, 43min46s).
Em continuidade, Guimaraes (2008) ressalta que “o discurso da publicidade ¢ um discurso
comercial, ele ndo pode gozar da mesma protecdo de um discurso politico, de um discurso
religioso, de um discurso cientifico” (transcri¢io nossa) (GUIMARAES, 2008, 44min07s).

Nessa logica, Romao (2008) deduz que o publicitario que se aproveitar da inexperiéncia
da crianga, além das regras do Direito, viola limites éticos e morais:

A crian¢a ndo pode ser considerada, pela propaganda, um adulto, ou adulto em
miniatura. O empresario, o publicitario que se vale da inexperiéncia da crianga para
transforma-la em uma produtora ou promotora de seus produtos dentro de casa, ele
nao s6 fere principios claros, regras especificas do Direito, mas também viola limites
éticos e morais fixados pela nossa sociedade, ndo se quer a utilizagdo e manipulacao
a crianga para nada, para nenhum efeito, por isso que nds defendemos que a crianga
deve brincar (transcri¢io nossa) (ROMAO, 2008, 44min18s).

Diante da influéncia da publicidade direcionada ao publico infantil, da falta de
conscientizacdo da sociedade, da resisténcia do setor econdmico e da morosidade na
tramitagdo do PL n° 5.921/2001, torna-se necessaria a ado¢do de uma medida urgente e

suficiente, por parte dos drgaos competentes, para regulamentar a questao.
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4 ACOES JURIDICAS, ATUACAO/SOLUCAO PELOS ORGAOS COMPETENTES
QUANTO A QUESTAO DA PUBLICIDADE ABUSIVA DIRECIONADA A
CRIANCA

O Programa Crianca e Consumo, do Instituto Alana, atua juridicamente ante as
reclamagdes de praticas comerciais supostamente abusivas, recebidas por meio de seu site,
Facebook e Twitter, analisando-as e, caso se constate irregularidades, sua “equipe juridica
elabora cartas, notificagdes e representagdes e as encaminha a anunciantes, agéncias de
publicidade, veiculos de comunicacdo e Orgdos competentes dos poderes Executivo,
Legislativo e Judiciario” (CRIANCA E CONSUMO, 2018).

Saliente-se que as mencionadas reclamagdes sdo acompanhadas pelo referido programa
até sua finalizagdo. Na pagina eletronica http://criancaeconsumo.org.br, constam mais de 200
registros de ac¢des juridicas, iniciadas pelo programa supracitado, sendo que, na maioria dos
casos, ha apenas notificagdo dos fornecedores supostamente infratores para apresentarem
esclarecimentos, porém, em suas respostas, geralmente ndo assumem se tratar de publicidade
abusiva, e quando o fazem, comprometem-se a ndo prosseguir com aquelas praticas, todavia,
as reclamacoes nesse sentido em face dos mencionados fornecedores tem sido reiteradas.

Alguns casos recebem desdobramento diferenciado, sendo transformados em
representacoes pelo Programa Crianga e Consumo e encaminhadas aos 6rgaos competentes,
tais como, Ministérios Publicos, Procons Estaduais e Municipais, Defensorias Publicas, dentre
outros, a partir do conhecimento de técnicas de comunicagdo mercadologica direcionadas a
criancas de forma abusivas/ilegais, que desrespeitam a protegdo integral e a
hipervulnerabilidade da crianca (violando: o art. 227, da CF/88, dispositivos do ECA, artigos
36, 37, §2° ¢ 39,1V, do CDC e a Resolugao Conanda n° 163).

Diante do conhecimento de tais representagdes, faz-se, a seguir um resumo, por
amostragem, das acdes juridicas mais recentes e/ou mais relevantes, versando sobre o tema e

seus principais seus andamentos.

4.1 Direcionamento de comunicacio mercadolégica ao publico infantil por meio de
acoes de merchandising no canal Vlog da Juju

Em 11/09/2017, o Programa Crianca e Consumo encaminhou ao Programa Estadual de
Protecao e Defesa do Consumidor de Sao Paulo (Procon-SP) representagdo em face de Dolly

do Brasil Refrigerantes Ltda. (Dolly) e TV SBT Canal 4 de Sao Paulo S/A (SBT), devido a
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supostas agdes de merchandising no canal ‘Vlog da Juju’ (CRIANCA E CONSUMO, 2017a).
Segundo consta, trata-se a vlogueira Juju Almeida (interpretada por Maisa Silva) de uma
personagem da novela “Carinha de Anjo” — produzida e transmitida pela emissora de TV
SBT, desde o ano de 2016 —, que “faz grande sucesso na internet com videos sobre cotidiano
adolescente como musica, relacionamento, familia e viagens”. Visando uma interagdo da
personagem “Juju” com seus fas, a referida emissora teria criado um canal ficticio no
YouTube ‘Vlog da Juju’ como uma extensdo do programa, assim como perfis nas redes
sociais Facebook, Twitter e Instagram”, sendo que a Dolly teria realizado “duas agdes de
merchandising no canal da personagem no YouTube em comemoragdo ao Dia das Maes e ao
Dia dos Pais”, onde, além de as personagens cantarem o jingle da marca, o mascote Dollynho
aparecia “de forma repetida, prolongada e proposital [...], evidenciando a estratégia da
empresa de falar diretamente com as criangas telespectadoras do canal da personagem Juju”.
Diante da verificacdo de violagdo ao art. 37, § 2°, do CDC, foi instaurado, em 10/10/2017,

auto de infragdo pelo Procon-SP.

4.2 Direcionamento de comunicacio mercadolégica ao publico infantil por meio de
acoes de merchandising durante a exibicdo da novela Carrossel

Quando da representacdo acima citada, o Programa Crianca e Consumo ressaltou que a
emissora SBT j& possuia “sentenca condenatéria por danos morais coletivos em razdo da
pratica de agdes de merchandising dirigidas a criangas em diversos episodios da telenovela
infantil ‘Carrossel’, veiculada pela rede de televisdo durante os anos de 2012 e 2013~
(CRIANCA E CONSUMO, 2012). Constatou-se que “foram exibidas 18 cenas contendo
acdes de merchandising dirigidas diretamente a criancas, o que ¢ comprovado pelo fato de
estarem mescladas ao contetido destinado ao seu entretenimento e utilizarem as personagens
da novela para a promocgao de diversos produtos, estimulando, assim, o seu consumo”. Quanto
aos fornecedores que se utilizaram da mencionada telenovela para promoverem seus produtos,
estes foram: Banco do Brasil S.A., Mattel do Brasil Ltda., Malharia Brandili Ltda., Cacau
Show Ltda., Nestlé Brasil Ltda., Unilever Brasil Ltda. e SKY Brasil Servigos Ltda. Diante dos
fatos, considerando que houve violacao a legislacdo consumerista que proibe a publicidade
abusiva (que se aproveite da deficiéncia de julgamento da crianga), posto que, o SBT teria,
com aquelas agdes, afrontado “os direitos de protecdo integral da crianga — atacando suas
vulnerabilidades, sua hipossuficiéncia presumida e sua integridade moral, pois propaga

valores distorcidos, como consumismo excessivo, e valoriza¢ao do ter em detrimento do ser”.
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Em 09/04/2013, foi instaurada Ac¢do Civil Puablica - ACP n° 0014146-
33.2013.8.26.0053, em face do SBT, pelo Procon-SP, sendo que, em 03/12/2015, foi
publicada a sentenca “que julgou parcialmente procedente a ACP, condenando a emissora a
pagar uma indenizagdo de 700 mil reais por danos morais coletivos em razdo do
reconhecimento da ilegalidade dos merchandisings veiculados na novela Carrossel”
(CRIANCA E CONSUMO, 2012). Em 18/01/2016, houve interposicdo de recurso de
apelacdo pelo SBT, visando a reforma da sentenca, tendo sido apresentadas contrarrazdes pelo

Procon-SP em 21/03/2016.

4.3 Direcionamento de comunicacido mercadolégica ao publico infantil para a
divulgacao das linhas de produtos Nerf e Nerf Rebelle

Em 10/10/2016, foi encaminhada pelo Programa Crianca e Consumo, ao MPRIJ,
representacao em face de Hasbro do Brasil Industria e Comércio de Brinquedos Ltda., devido
a agoes de divulgacdo das linhas de produtos Nerf, Nerf Rebelle, direcionadas ao publico
masculino e feminino, respectivamente. As referidas acdes consistiram na utilizacdo de
estratégias diversas visando atrair o publico infantil, mesclando entretenimento e negdcio,
realizando ““arenas e campeonatos” em varias cidades do Brasil para criangas (entre cinco e 12
anos), “acdes em escola, shoppings e no interior de lojas de brinquedos, além da distribuicao
de produtos da marca e comunica¢des em espacos publicos, redes sociais e pontos de venda,
com o intuito de atingir as criangas nos mais variados ambientes de seu dia a dia” (CRIANCA
E CONSUMO, 2016a). Segundo o Programa supracitado, também houve estimulo pela
fornecedora “a concretizacdao de valores estereotipados ao segmentar seus produtos de acordo
com o género e realizar agdes limitadas a participagdo de meninos”. Em 06/12/2016, foi
instaurado, pelo MPRJ (1* Promotoria de Justica de Tutela Coletiva da Infancia e Juventude
da Capital), o Inquérito Civil - IC n°® 26/2016, porém, ja havia sido instaurado o Inquérito
Civil de n° 282/2016, em 01/12/2016, pelo MPSP (Promotoria de Justica da Infancia e
Juventude), que expediu oficio ao Conar para providéncias cabiveis. Em atendimento ao
oficio do MPSP, em 26/12/2016, foi instaurada a Representagdo Etica n° 304/16 pelo
CONAR, que a arquivou em 16/02/2017) sob os seguintes argumentos:

(i) a exposicdo das criangas as marcas envolvidas nas a¢des foi de forma explicita,
deixando claro que se tratavam de ac¢des de comunicagdo; (ii) ndo havia a
necessidade de compra de produtos da marca Nerf para participacdo; (iii) ndo houve
distribuigdo de prémios em dinheiro ou vale as criangas participantes; (iv) havia a

exigéncia de que as criangas estivessem acompanhadas dos pais ou responsaveis; €
(v) ndo houve apelo imperativo de consumo (CRIANCA E CONSUMO, 2016a).
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Em continuidade, em 21/02/2017, o representado encaminhou resposta ao MPSP
negando abusividade em suas acdes e requerendo o prosseguimento do mencionado
procedimento investigatorio no MPSP, argumentando que: “(i) tanto a Hasbro quanto o Alana
estdo sediados na capital do Estado de Sao Paulo; (ii) o inquérito civil do MPSP foi instaurado
em momento temporalmente anterior ao do MPRJ; e (iii) a maioria das agdes publicitarias foi
desenvolvida no estado de Sao Paulo”. Diante dos fatos, foi determinado pelo MPSP, em
12/04/2017, a expedic¢do de oficio ao MP/RJ, dando ciéncia da tramitacdo do IC n°282/2016,

solicitando informacdes e copia do IC instaurado no MP/RJ.

4.4 Direcionamento de comunicacio mercadolégica ao publico infantil para a
promociao da linha de bonecos colecionaveis da marca Transformers

Ressalte-se que a Hasbro Brasil Industria e Comércio de Brinquedos e Jogos Ltda. ja
havia sido alvo representacdo ao Procon-MG, pelo Programa Crianca e Consumo, em
03/12/2015, referente a Promocao da linha de bonecos colecionaveis da marca Transformers.
Segundo a representacdo, a fornecedora se utilizou de “uma comunica¢do transmidia, que
atinge a crianga por meio de diversas midias e faz com que a marca esteja presente no
cotidiano da crianca através de todas as redes a que tem acesso (televisdo, internet, jogos
online, aplicativo)” (CRIANCA E CONSUMO, 2015).

Quanto ao comercial de TV exibido em canais infantis, este se compunha de “cenas de
animag¢ao com os bonecos transformers”, mesclando realidade e fantasia, “sendo uma forma
claramente abusiva de comunicar-se com a crianga e incentiva-la ao consumo”.Também foi
produzido um site contendo ‘“diversas imagens que conversam com a crianga, jOogos
protagonizados pelos bonecos Transformers em animagao, aplicativos e videos”. Em relagao
ao desenvolvimento de aplicativos e jogos, estes podiam ser acessados via celular e/ou tablet,
0 que aproximava a crian¢a da marca e consequentemente do consumo de seus produtos, ja
que, quando ela os acessava por meio de seu site, havia “links direto para a compra dos
brinquedos, de maneira a evidenciar a estratégia de induzir a crianga ao consumo”. Recebido
os autos pelo Procon-MG, este os encaminhou a Secretaria Nacional do Consumidor “por
entender o 6rgdo de Minas Gerais tratar-se de um caso de ambito nacional” (CRIANCA E

CONSUMO, 2015).



68

4.5 Direcionamento de comunicacio mercadoldogica ao publico infantil para a
divulgacao da promocio ‘Vocé Youtuber Escola Monster High’

O Programa Crianga ¢ Consumo também enviou representagio ao MPSP, em
15/02/2017, em face de Mattel do Brasil Ltda., devido a parceria desta com o canal da
youtuber infantil Julia Silva, para a divulgagdo da promogao ‘Vocé Youtuber Escola Monster
High’, com o intuito de promover sua marca e os produtos da linha Monster High. Consta da
representacdo, que a referida youtuber (personalidade notavel que possui canal no You tube)
teria publicado uma série de quatro videos que ensinava “‘Como Fazer Sucesso no Youtube’:
1) Seja Vocé Mesmo; 2) Som e Iluminacdo; 3) Cenério e Enquadramento e 4) Dicas de
edi¢do”, sendo que ao seu término, teria havido o lancamento da promogao “‘Escola Monster
High’, “exclusiva para meninas entre quatro e 16 anos”, onde estas deveriam realizar
gravagao e postagem de videos, cumprindo os desafios propostos pela youtuber. “As provas
foram divididas em trés blocos de quatro videos cada, totalizando 12 videos inspirados em
caracteristicas de trés diferentes monstrinhas do desenho — Draculaura, filha do Dracula; a
Frankie, filha do Frankstein; e Clawdeen, filha do Lobisomem”, cujo regulamento segue

transcrito abaixo:

Conforme as regras da promogdo, os desafios consistiriam na criagdo de visuais
ligados @ moda feminina infantil como maquiagem, penteado, customizagdo de
roupas, entre outros, além de criagdo de histdrias com temas do dia-a-dia, sugeridos
pela youtuber mirim.

A cada semana, uma menina era escolhida vencedora para ganhar uma boneca
Monster High licenciada pela Mattel, além de um par de ingressos para evento com
a presenca da influenciadora digital, realizado no dia 31.10.2016 na sede da
empresa.

Para divulgar a promog@o, a empresa criou uma pagina especifica na internet. Além
disso, houve ampla divulgagdo pela youtuber em suas redes sociais — blog,
Facebook, Twitter e Instagram — e em anuncios no YouTube.

O ‘Encontrinho’ com a influenciadora mirim, que era um dos prémios da promogao,
foi desenvolvido como uma espécie de formatura, na qual as vencedoras ficavam
sentadas em uma sala de aula improvisada dentro das dependéncias da Mattel em
Sao Paulo e tinham a Julia como professora. O escritério da Mattel foi decorado e
preparado para a formatura da ‘Escola Monster High’ de Youtubers. Havia armarios
escolares em formato de caixdo, assim como no desenho animado, € uma mesa
repleta de comidas enfeitadas com a tematica do mundo das personagens.

Cada vencedora que chegasse ao escritorio da Mattel para participar da “formatura”
da ‘Escola Monster High’, recebia uma fantasia de alguma das monstrinhas do
desenho. Além da roupa, as meninas também foram maquiadas como as
personagens. Durante a cerimonia de “formatura”, as vencedoras vestiram, por cima
da fantasia, uma beca com um chapéu. Elas fizeram um juramento e receberam um
certificado assinado pela Julia Silva. Cada vencedora ganhou, também, uma mochila
contendo produtos variados, todos licenciados da marca e estampados com desenhos
das bonecas (CRIANCA E CONSUMO, 2017b).
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Diante da ciéncia do caso em tela e da existéncia de procedimento semelhante no
Ministério Publico Federal - Procuradoria da Republica no Rio de Janeiro (MPF/RJ), o
MPSP, em 24/02/2017, expediu oficio aquele 6rgdo, solicitando esclarecimentos quanto ao
Procedimento Preparatorio PP n° 1.30.001.001561/2016-05, instaurado em face de “I5
empresas pela utilizagdo de canais de youtubers mirins para a divulgacdo de seus produtos,
servicos e promogoes”, dentre elas, a fabricante de brinquedos Mattel”. Nao obstante a
tramitagdo do mencionado PP no MPF/RJ, versando sobre o mesmo objeto, o MPSP, em
24/03/2017, instaurou inquérito civil para apuracdo dos fatos, porém, em 25/04/2017,
“suscitou conflito de competéncia perante o Procurador-Geral de Justi¢a de Sdo Paulo”. Nesse
interim, em manifesta¢dao, a Mattel requereu o arquivamento do IC e designagdo de audiéncia
para esclarecimento, afirmando que “o Instituto Alana, por meio de seu Programa Crianca e
Consumo, ignora totalmente que a educacdo das criangas cabe a familia e aos responsaveis
legais, bem como que a “publicidade ajuda apenas na divulgacdo, ndo exercendo qualquer
poder imperativo ou efeito nefasto”. Ressalte-se que foi solicitado ao Nucleo de Assessoria
Técnica Psicossocial (NAT) do MPSP que analisasse o impacto das praticas da Mattel,
referente ao caso em tela, sendo que em parecer, datado de 18/08/2017, concluiu que houve
abusividade por parte do representado, sob a seguinte alegagao:

(i) a campanha veiculada no canal da influenciadora Julia Silva utiliza, a todo o
momento, o tema das bonecas “Monster High”, de modo a gerar e reforgar adesdo e
identificagcdo do publico infantil; (ii) nos videos da campanha, as informagdes de
promocao paga ¢ de que ha patrocinio pela Mattel aparecem de forma ndo
destacada; (iii) a estratégia utilizada pela maca é conhecida como ‘publicidade
nativa’, por meio da qual um antncio é misturado ao contetido do canal do
influenciador, de modo que a comunicagdo publicitaria ndo se destaque e seja
percebida como parte do conteudo daquela midia; e (iv) as empresas precisam

pactuar parametros que concorram para a consecuc¢do da protecdo aos direitos da
crianga e do adolescente (CRIANCA E CONSUMO, 2017b).

4.6 Publicidade na internet por meio de canais de youtubers mirins para a promocio
de produtos/servicos

Quanto ao Procedimento Preparatorio PP n° 1.30.001.001561/2016-05, acima citado,
este foi instaurado pelo MPF/RJ, em 11/05/2016, em face dos fornecedores: Bic Graphic
Brasil Ltda., Biotropic Cosmética Licensing, C&A Modas Ltda., Cartoon Network, Foroni
Industria Grafica Ltda., A Edutenimento Entretenimentos do Brasil Ltda. (Kidzania), Long
Jump - Representagdo de Brinquedos e Servigos Ltda., Mattel do Brasil Ltda., Arcos
Dourados de Alimentos Ltda. (McDonald’s), Pampili Produtos Para Meninas Ltda., Lojas
Puket Ltda., Ri Happy Brinquedos S.A., Sistema Brasileiro de Televisao - SBT, Sestini
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Mercantil Ltda. e Tilibra Produtos de Papelaria Ltda., por utilizagdo de canais de criangas, os
denominados Youtubers Mirins, em redes sociais como YouTube, Facebook e Instagram para
a divulgacao de seus produtos, promocgdes e servicos. A partir do envio de seus produtos pelos
fornecedores, as youtubers fazem a divulgagdo destes a outras criangas, aproveitando-se da
vulnerabilidade de ambas, youtubers e espectadoras, o que facilita o desenvolvimento de
[...] desejos consumistas nos pequenos, de forma claramente abusiva. Além do envio
de produtos, as empresas apostam também na divulgacdo de promogdes e a
organizagdo e patrocinio de ‘encontros’ entre os youtubers e seus fas, baseados na
distribuigdo de autografos e sessdes de fotos (CRIANCA E CONSUMO, 2016b).

O referido PP foi convertido em Inquérito Civil, em 15/03/2017, todavia, foi promovido
seu arquivamento em 20/06//2017, alegando auséncia de atribuigdo para sua condu¢do, posto
que “(i) a localizacdo das empresas investigadas, das quais uma teria sede no estado do
Espirito Santo e todas as demais em Sdo Paulo; e, (ii) auséncia de lesdo a bem, interesse ou
servico da Unido ou de suas entidades autarquicas ou empresas publicas” (CRIANCA E
CONSUMO, 2016b), cabendo a apuracdo dos fatos ao MPSP, ja que os representados

possuem suas sedes no Estado de Sao Paulo.

4.7 Direcionamento de comunicacio mercadologica ao publico infantil por meio da
campanha de Pascoa

Em 09/09/2016, foram enviadas representacdes pelo Programa Crianca e Consumo ao
Procon-SP, em face dos fornecedores Arcor, Brasil Cacau e Kopenhagen (Grupo CRM),
Cacau Show, Ferrero, Garoto, Lacta (Mondelez), Nestlé e TopCau, devido ao suposto
direcionamento de comunicagdo mercadologica ao publico infantil durante a campanha de
Péascoa de 2016. Segundo consta, todos os oito fornecedores utilizaram-se de técnicas
mercadoldgicas com intuito de atrair o publico infantil, consistentes em “venda casada de
brinquedos junto com o produto e embalagens coloridas para chamar a ateng¢do das criancas,
bem como a utilizagdo de personagens conhecidas do universo infantil, a realizagdo de acdes
dirigidas as criangas nos pontos de vendas e a distribuicdo de produtos” (CRIANCA E
CONSUMO, 2016c¢). Ciente do caso, o Procon-SP instaurou, em 15/04/2016, averiguagdes

preliminares, no entanto, estas foram arquivadas em 16/05/2017.
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4.8 Direcionamento de comunica¢do mercadologica ao publico infantil por meio das
acoes Dino Arena, Bonafont Kids e 1, 2, 3 e Satude

Em 07/07/2017, o Programa Crianga e Consumo encaminhou representa¢ao em face da
Danone Ltda., ao Ministério Publico do Distrito Federal e Territorios (MPDFT), pelo fato de,
com as acdes Dino Arena, Bonafont Kids e 1, 2, 3 e Saude, a representada ter se utilizado de
estratégias mercadologicas dirigidas a crianga, tais como: “uma linguagem simples e infantil,
jingles alegres e cativantes, personagens, bonecos, celebridades infantis, criancas,
representacoes de criancas, desenhos, animagdes, brincadeiras, jogos, promog¢des, prémios ou
brinquedos coleciondveis, a fim de captar a aten¢do e simpatia das criancas desde cedo e, com
isso, atrai-las para o consumo de seus produtos.

Dessa forma, a fornecedora, aproveitando-se da ocasido das Olimpiadas de 2016 no
Brasil, promoveu a campanha publicitdria da linha Dino Arena, divulgando em diversos
meios de comunicagdo “kits coleciondveis do dinossauro Dino, mascote da empresa
conhecida pelas criangas, praticando esportes. Sdo 20 garrafinhas de iogurtes e queijos petit
suisse personalizadas e 10 cenarios de papel para montar baseado nos esportes que estariam
presentes nos jogos olimpicos”. Também foi fomentada a marca Bonafort Kids, por meio de
comerciais de TV, com o slogan: “Beber dgua nunca foi tdo divertido”, “incentivando” o
consumo de dgua engarrafada, cujo objetivo principal ¢ a fidelizacdo de consumidores com a
promogdo de garrafas personalizadas da “Frozen e dos Avengers” (personagens conhecidos
pelo publico infantil). Ressalte-se, segundo a representacdo, hd nesse caso, um estimulo a
segregacdo de género “ao apresentar em seus comerciais e publicagdes no Facebook as
embalagens como sendo direcionadas para meninos (Avengers) e para meninas (Frozen)”.

Além da linha Dino Arena e Bonafort Kids, a fornecedora executou o programa 1,2,3 e
Satde, “em continuagdo ao 1, 2, 3 e Lacteos, estratégias veladas, camufladas de acdes
educativas e culturais, dentro do espago escolar, para falar para as criangas sobre o consumo
de produtos lacteos e de agua — segmentos nos quais a marca atua”. O referido programa
consistiu no oferecimento de cursos de formagdo aos professores das escolas inscritas,
agendamento de data para alunos assistirem ao espetaculo “O Fabuloso Mundo das
Descobertas” e distribuicdo gratuita de” materiais didaticos aos educadores de todo o pais,
para serem usados durante as aulas”. Com a realizacdo de agdes no ambiente escolar, a
fornecedora busca seduzir a crianca e aproxima-la de sua marca e de seus produtos. Conforme
a representacdo, “a entrada de empresas comerciais externas ao cotidiano dos pequenos pela

via da comunicagdo mercadologica, prejudica a autonomia politico-pedagogica dos
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estabelecimentos de ensino e impede que as criancas sejam capazes de diferenciar o momento
de aprendizagem da comunicagdo mercadologica realizada” (CRIANCA E CONSUMO,
2016d).

Diante dos fatos, foi instaurada a Noticia de Fato n® 08190.112467/16-91 e envio de
oficio ao representado pelo MPDFT, sendo que, em resposta, em 05/08/2016, a representada
alegou que “as campanhas por ela realizadas no ambiente escolar seriam unbranded, ou seja,
sem marcas, mas admitindo que dirige sua comunicacdo mercadologica ao publico infantil
[...]”. diante da resposta apresentada, o MPDFT deu ciéncia ao Instituto Alana, solicitando-lhe
que se manifestasse quanto ao interesse no prosseguimento do feito, tendo este opinado
positivamente, salientando que:

[...] a empresa realiza, em verdade, uma estratégia velada, camuflada de agfo
educativa e cultural, para passar as criangas mensagem sobre a importincia do
consumo de lacteos e agua, os quais fazem parte do portfélio da Danone. Além
disso, esclareceu que o programa Crianga ¢ Consumo defende o direcionamento de
publicidade aos adultos, detentores do poder de compra e que, mesmo em um
cendrio em que a crianca ndo seja mais o publico-alvo das estratégias de
comunicagdo mercadolégica, ela ndo seria blindada, porque a publicidade ndo
deixaria de existir ¢ a crianga teria contato com anuncios impressos, comerciais
televisivos e banners na internet (CRIANCA E CONSUMO, 2016d).

Em prosseguimento, a referida Noticia de Fato foi convertida no Procedimento
Preparatorio n° 08190.113160/16-43 pelo MPDFT, em 11/2016, por meio da Promotoria de
Justiga de Defesa dos Direitos do Consumidor, sendo que esta enviou o caso a Promotoria de
Defesa dos Direitos Individuais, Difusos e Coletivos da Infancia e Juventude, em 29/01/2016,
“para apresentacao de parecer sobre as agoes desenvolvidas pela empresa Danone dentro do
ambiente escolar”. Posteriormente, em 02/2017, os autos foram remetidos a Promotoria de

Justica de Defesa da Educacdo. Atualmente, os autos encontram-se na 1* Promotoria de

Justica de Defesa do Consumidor, onde foi convertido em Inquérito Civil, em 20/03/2017.

4.9 Direcionamento de comunicacio mercadolégica ao publico infantil para promocao
do medicamento Biotonico Fontoura

Diante da informag¢ao de que a fornecedora Hypermarcas S/A teria desenvolvido
estratégias de comunicacdo mercadologica direcionadas a crianga, visando a promog¢do do
medicamento Biotonico Fontoura, houve notificacdo desta, em 23/12/2016, pelo Programa
Crianga e Consumo, para prestar esclarecimentos, solicitando que a marca cessasse com a
referida pratica. Sabe-se que para a divulgacdo do referido medicamento, a marca teria se

utilizado de canais televisivos e “filme publicitario repleto de elementos infantis, animagdes e
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efeitos visuais que buscam construir uma ligacdo direta entre diversdo e brincadeiras e o
consumo do produto” (CRIANCA E CONSUMO, 2016e).

Consta ainda que site oficial da fornecedora teria apresentado “diversos elementos
atrativos as criangas, como linguagem ludica, utilizagdo de personagem presente no ideario
infantil e brincadeiras acompanhadas da personagem e de frases que falam diretamente com
as criangas, associando a marca a momentos de entretenimento e diversao” (CRIANCA E
CONSUMO, 2016e). Ainda, segundo entendimento do programa Crianga ¢ Consumo, “por se
tratar de um medicamento, cabe aos pais e responsaveis a sua compra ¢ administracio, de
modo que deveriam ser eles os destinatarios da comunica¢do mercadologica desenvolvida
pela Hypermarcas, ndo as criangas” (CRIANCA E CONSUMO, 2016¢). Em resposta, a
fornecedora, em 09/01/2017) informou que ““a referida campanha foi ao ar em 2015 e que
nunca foi questionada por entes da administracdo publica, pelo Conar, ou por qualquer

entidade do setor” (CRIANCA E CONSUMO, 2016¢).

4.10 Direcionamento de comunicacdo mercadolégica ao publico infantil por meio da
Promoc¢ao Gulosos Shrek

Em 16/08/2007 foi enviada representagdo em face da Pandurata Alimentos Ltda.
(Bauducco) ao MPSP, pelo Programa Crianga e Consumo, referente a promogio “E hora de
Shrek”, que visava promover a linha ‘Gulosos Bauducco”. A referida promogao aconteceu no
periodo entre 16/06 a 19/08/2007, concomitantemente a estreia do terceiro filme da série do
desenho Shrek (personagem famoso), sendo que, “as criangas que juntassem cinco
embalagens de qualquer produto da linha ‘Gulosos Bauducco’ e pagassem mais R$ 5,00
ganhavam um reldgio exclusivo do filme”. Segundo a representagao:

A campanha foi pensada para atingir diretamente o publico infantil, valendo-se da
vulnerabilidade e ingenuidade das criangas e incentivou o consumo exagerado de
alimentos excessivamente acucarados. Também utilizou comandos imperativos e a
pratica de venda casada, ao condicionar a aquisi¢do dos reldgios a compra dos
produtos, o que ¢ explicitamente proibido pelo Cédigo de Defesa do Consumidor.
Sobre o caso, até mesmo o Conar ja se posicionou contra a estratégia de marketing

da empresa, recomendando liminarmente a sustagdo do comercial televisivo
(CRIANCA E CONSUMO, 2007).

Diante da constatacdo de abusividade pela representada, o MPSP, propds, em
11/07/2008, Ag¢ao Civil Publica - ACP, porém, esta foi julgada improcedente, conforme

sentenca publicada em 23/12/2008. Inconformado com a decisdo, o MPSP, em 26/02/2009,
interpds Recurso de Apelacdo (n° 0342384-90.2009.8.26.00000), que o TIJSP julgou
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favoravelmente, por unanimidade, em 08/05/2013, dando provimento a ACP e condenando a

requerida:
[...] a ndo mais adotar pratica comercial que implique em condicionar a aquisicdo de
um bem ou servico & compra de algum de seus produtos e nio mais promover
campanha de publicidade para as criangas”, sob pena de multa de R$ 50 mil, além
de condenar a empresa ao pagamento de R$ 300 mil de indenizag¢do pelos danos
causados 4 sociedade pela campanha publicitaria de 2007 (CRIANCA E
CONSUMO, 2007).

Em continuidade, foram interpostos diversos recursos pela fornecedora, todos negados
pelo Poder Judiciario, a saber: Recurso Especial n® 1.558.086, visando a reforma da decisdo,
cuja inadmissdo pelo TISP se deu em 26/08/2014; Agravo Regimental, que foi convertido em
Recurso Especial, por acordao, em 25/08/2015, sendo que este teve julgamento unanime pela
2% Turma do Superior Tribunal de Justica (STJ), em 10/03/2016, “com cinco votos favoraveis
a declarag¢do de abusividade da publicidade da Bauducco, bem como da existéncia de venda
casada, em reconhecimento da prioridade absoluta das criangas, inclusive nas relagdes de
consumo” (CRIANCA E CONSUMO, 2007); Embargos de Declaragao, visando a reforma da
decisdo, impugnados pelo Instituto Alana (na condigdo de amicus curiae) e pelo MPSP e
rejeitados por unanimidade pela 2* Turma do STJ, em 02/06/2016, prevalecendo a decisdo do
acordao; Recurso Extraordindrio para apreciagdo do STF, inadmitido pelo STJ, em
11/11/2016; Agravo em Recurso Extraordinario, impugnado pelo MPF e nao conhecido pelo
STF, em 08/05/2017, mantendo inalterada a decisao do STJ, “sob o entendimento de que o
caso envolve discussdo de ordem infraconstitucional, ou seja, de aplicacdo do CDC, de modo
que ndo seria admissivel ao STF, a quem cabe analisar demandas em que houve ofensa
expressa a Constituicdo Federal, julga-lo”; Agravo Regimental, novamente negado pela 2°
Turma do STF, em 13/10/2017, mantendo integralmente a decisao do STJ.

Ressalte-se que, simultaneamente a proposi¢do de ACP pelo MPSP, a Fundagao
Procon-SP, apds analise do caso, aplicou multa a Bauducco no importe de R$ 105.493,33,
todavia, esta foi contestada pela representada, por meio de Agdo Declaratoria de Nulidade. A
referida agdo foi ajuizada na 6* Vara Central da Fazenda Publica de Sao Paulo, em 12/01/2010
(registada com o n° 0000782-96.2010.8.26.0053), visando revogar a multa aplicada pelo
Procon-SP, sendo esta julgada procedente pelo 6rgdo judiciario em 26/12/2010, contudo, foi
interposto Recurso de Apelagdo pelo Procon-SP, que foi provido pelo TJSP, em 19/09/2011,
cassando a sentenga de primeiro grau e determinando “a suspensao do curso do processo [...]
até o transito em julgado da sentenca na acdo civil publica que tramitou, sob n® 169.077/2008,

na 41* Vara Civel da mesma Comarca”, conforme voto do Relator Des. Ricardo Dip.
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4.11 Publicidade na internet por meio da exposicio de criancas e adolescentes -
youtubers mirins

O Ministério Publico Federal - Procuradoria da Republica em Minas Gerais (MPF/MGQG)
propos, em 16/09/2016, a A¢ao Civil Publica - ACP n°® 0054856-33.2016.4.01.3800, em face
da Google Brasil Internet Ltda. (Google BR) e da Unido Federal (enquanto CONANDA), por
veiculagdo de videos expondo criangas e adolescentes a antincios publicitarios na internet (os
denominados youtubers mirins), o que viola os interesses e direitos das criangas e
adolescentes. Para o MPF/MG, esses videos sdo frequentemente exibidos e,
consequentemente, bastante visualizados, o que faz com que os youtubers mirins se
transformem em “pequenas celebridades”, sendo que “em decorréncia dessa exposicao,
acabam atraindo a aten¢do do mercado, que as faz atuar como promotoras de vendas,
protagonizando antincios comerciais de produtos dirigidos ao ptblico infantil” (MINISTERIO
PUBLICO FEDERAL, 2016a, p. 1).

Consta na mencionada ACP, requerimento de concessdo de tutela de urgéncia para que
o Google: disponibilize, na pagina inicial do canal Youtube ou em todos os videos postados
nessa plataforma, um aviso (legivel e chamativo), vedando a veiculagao de merchandising ou
promocgdo de produtos/servigos protagonizados por criancas ou a elas destinados; e inclua na
ferramenta de denuncia de conteudo improprio do Youtube um item relativo a
proibicao/abusividade da veiculacdo de merchandising ou promocao de produtos/servigos
interpretada pelo publico infantil ou a ele dirigido. Quanto a Unido Federal, pede-se que, por
meio do CONANDA, seja alterada a Resolucdo n° 163/2014, incluindo a previsdo de “sangdes
administrativas em caso de descumprimento de seus dispositivos” (MINISTERIO PUBLICO
FEDERAL, 2016a, p. 1).

Saliente-se que, anteriormente a propositura de ACP, o MPF/MG teria encaminhado a
Recomendagdo n°® 45/2016 aos requeridos “visando a suspensdo imediata da veiculacdo dos
videos em que ha participacdo de criancas em contexto publicitario, com intengdo de
persuadi-las para o consumo de produtos/servicos”, bem como aqueles em que hd mengao de
produtos, que favorecem explicitamente determinados fornecedores, todavia, a referida
recomendacao nao teria sido acatada.

Em decisdao datada de 19/06/2017, o Tribunal Regional Federal da Primeira Regido
(TRF/MG) indeferiu o pedido de Antecipacao de Tutela, alegando que:

[...] a empresa provedora de aplicagdes de internet ndo tem a obrigacdo legal de

realizar o controle prévio sobre os videos postados por seus usuarios e,
consequentemente, ndo tem o dever legal de adicionar avisos e ferramentas de
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dentincia além daquelas que, dentro da sua discricionariedade como empresa
privada, resolver estabelecer como politica de atuagdo (MINISTERIO PUBLICO
FEDERAL, 2016b, p.6).

Diante do indeferimento do pedido acima citado, foi interposto Agravo de Instrumento
pelo MPF/MG, que foi julgado improcedente pelo TRF/MG em 21/08/2017. Na sequéncia,
em 14/09/2017, o MPF/MG op6s Embargos de Declaracdo, que foi acolhido pelo TRF/MG,
em 14/09/2017, “apenas para dar nova redagdo aos trechos da sentenga que mencionam o

pedido ministerial em relacdo a empresa Google” (BRASIL, 2017).

4.12 Direcionamento de comunicacio mercadoldgica ao publico infantil para promocao
de produtos alimenticios, por meio da oferta de brinquedos

Foi encaminhada representagdao pelo Programa Crianga e Consumo ao Procon-SP, em
19/04/2010, em face da Arcos Dourados Comércio de Alimentos Ltda. (MCDonald’s), devido
a agdes de promog¢do de seus produtos alimenticios, por meio da “oferta de brinquedos
colecionaveis, exclusivos e de alta rotatividade com o combo infantil McLanche Feliz”.
Consta da representacdo que o referido combo ¢ divulgado, em diversos meios de
comunicacao, mediante videos direcionados as crianc¢as, onde sdo “estimuladas a consumi-lo
em razao do carater apelativo dos brinquedos, que se tornam o real motivo da compra, ficando
os alimentos em segundo plano”. Na oferta dos mencionados brinquedos, foram utilizados
“seres do imaginario infantil, como animais e personagens licenciados de filmes e desenhos
animados, o que indubitavelmente contribui para atrair a aten¢do dos pequenos”.

Constatada a infracdo, o Procon-SP, em decisdo administrativa, arbitrou ao
McDonald’s, o pagamento de multa no importe de R$ 3.192.300,00 (trés milhdes, cento ¢
noventa e dois mil e trezentos reais), conforme publicado no Diario Oficial do Estado de Sao
Paulo, em 19/11/2011. Apds indeferimento de recurso pelo Procon-MG, a fornecedora, em
07/05/2013, ajuizou a Agao Declaratoria de Nulidade de Multa n° 001823417.2013.8.26.0053,
com pedido de antecipagdo de tutela, visando suspender a exigibilidade da multa até decisao
judicial, o que foi deferido pelo Juiz da 4* Vara de Fazenda Publica do TJSP, em 07/05/2013.
Em 01/07/2014, foi proferida sentenca, pelo Juiz de Direito Marcos Pimentel Tamassia,
julgando procedente a agdo, anulando a multa aplicada pelo Procon-SP, por considera-la
“exagerada e divorciada da realidade, autuando comportamento da empresa autora que em

nada pode levar a enganos ou a prejuizos a satde infantil”. Diante disso, foi interposto recurso
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de apelagdo pelo Procon-SP, cujo provimento foi negado pela 5* Camara de Direito Publico

do TJSP, em 29/06/2015, constando no voto do relator que:

O Estado ndo pode, a pretexto de regular as atividades de divulgacdo dos produtos,
vedar peremptoriamente as mensagens dirigidas as criangas pelo s6 fato de atrela-las
ao universo ludico, as personagens de estima do publico infantil. Se o fizesse,
iludido por iniciativas midiaticas, desbordaria num paternalismo sufocante (nanny
state), interferindo em direitos individuais que ultrapassam a orbita publica e flertam
com totalitarismos.

L.I'a.i:‘lbitos saudaveis sdo aprendidos, aculturados, nos ambientes familiar ¢ escolar. Ha
outras situacdes e ocasides de abusividade efetiva a serem cuidadas, longe do
comércio de guloseimas.

Diante da negativa do TJSP, o Procon-SP interpds Recurso Especial, visando a analise
do caso pelo STJ, todavia, houve inadmissdo do mencionado recurso pelo Desembargador
Presidente da Secdo de Direito Publico do TJSP, em 16/12/2016. Inconformado, em
27/01/2017, o Procon-SP interpds Agravo contra o despacho denegatdrio do Recurso especial,
e, em razdo disso, houve apresentagdo de contraminuta, pelo McDonald’s, em 07/07/2017,
sendo este o ultimo andamento processual.

Apos a analise das acoes juridicas citadas, insta salientar que: dos 208 registros, a partir
do ano de 2007, que constam no site http://criancaeconsumo.org.br, varias delas sdo iniciadas
em face de fornecedores que j4 foram, em algum momento, representados por praticas
mercadologicas que se utilizam de criangas e/ou s3o direcionadas a esse publico. A titulo
exemplificativo cita-se: a Mattel do Brasil Ltda., com oito registros; a Coca-Cola Industrias
Ltda., com sete registros; a Nestlé Brasil Ltda., com sete registros. a Arcos Dourados
Comércio de Alimentos Ltda. (Mc Donald’s), com seis registros; a Hasbro do Brasil Industria
e Comércio de Brinquedos Ltda., com seis registros; a Kraft Foods Brasil S.A., com seis
registros; o Banco Itai S.A., com quatro registros; a Danone Ltda., com quatro registros; a
Estrela Manufaturas de Brinquedos, com quatro registros e a Unilever Brasil Ltda., com
quatro registros.

Diante do exposto, vale ressaltar a observagao feita por Pasqualotto (2016) em relagdo a
duas agdes juridicas, anteriormente citadas neste trabalho, em face, respectivamente, dos
fornecedores Pandurata Alimentos Ltda. (Bauducco) e Arcos Dourados de Alimentos Ltda.
(McDonald’s), cujos processos originaram acoérdaos com posicionamentos contrarios, a saber:

[...] O primeiro foi proferido em 23/11/2015 pela 5* Camara de Direito Piblico do
Tribunal de Justiga de Sdo Paulo (Apelagdo Civel 0018234-17.2013.8.26.0053).
Tratava-se de multa aplicada pelo Procon-SP a uma franquia do McDonald’s por

venda em forma de kit de lanche e brinquedo (McLanche Feliz). O relator,
desembargador Fermino Magnani Filho, fundou sua decisdo no modelo capitalista
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da economia brasileira, cabendo a familia o dever de educar os filhos, de modo a
afastar o Estado de estabelecer um “paternalismo sufocante”. Acrescenta que a
resolucdo do Conanda ndo deve ser interpretada literalmente, a menos que se
demonstre “prejuizo evidente, que atravesse de modo direto (ndo obliquo ou
idealizado) a formag@o moral, intelectual, familiar e social do infante”.

O segundo acoérddo (ainda ndo publicado) ¢ da 2* Turma do STJ, de 10/3/2016,
mantendo condenagdo do TJ-SP por venda casada promovida por publicidade
dirigida as criangas. A campanha oferecia reldgios com personagens infantis, que
eram adquiridos mediante a entrega de embalagens de bolachas, mais o pagamento
de R$ 5. Foi relator o ministro Humberto Martins, seguido no voto pelos ministros
Herman Benjamin e Assusete Magalhdes. O caso foi considerado “paradigmatico”.
Os dois acorddos parecem estar em rota de colisdo, o que devera ocorrer se chegar
ao STJ a primeira decisdo aqui referida.

Quanto ao McDonald’s, saliente-se que, apos a negativa de provimento ao Recurso de
Apelagdo pela 5* Camara de Direito Publico do TJSP, foram interpostos pelo Procon-SP
Recurso Especial, que foi inadmitido pela Secao de Direito Publico do TJSP, e, em razdo da
inadmissao, foi interposto Agravo contra o despacho denegatorio do Recurso Especial, sendo
que até o momento prevalece o entendimento no Judiciario de que nao houve, no caso em
tela, abusividade na publicidade direcionada ao publico infantil. J& em relagdo a Bauducco,
apos o mencionado Recurso Especial, foram interpostos pela fornecedora: Embargos de
Declaracdo, rejeitados por unanimidade pela 2* Turma do STJ; Recurso Extraordinario,
inadmitido pelo STJ, ndo conhecido pelo STF; Agravo Regimental, negado pela 2* Turma do
STF, mantendo integralmente a decisdo do STJ, no sentido de considerar que a fornecedora
praticou venda casada e promoveu campanha publicitaria abusiva, por direciond-la a crianga.

Nao obstante a existéncia de diversas acdes juridicas em que houve reconhecimento da
abusividade quanto a publicidade direcionada ao publico infantil, verifica-se que ainda ha
divergéncia de entendimento, o que indica a necessidade de uma regulamentagdo especifica
nesse sentido, posto que, segundo Pasqualotto (2016), encontra-se em colisdo a liberdade de
expressao e a defesa da crianga consumidora, diante de sua hipervulnerabilidade:

Trata-se de um debate oportuno, que traz a baila a necessidade de uma adequada
regulamentacdo nessa matéria. Os pardmetros sdo bem conhecidos. De um lado, hé o
argumento de que a publicidade ¢ uma forma de liberdade de expressdo e essencial
ao desenvolvimento da livre iniciativa. De outro lado, embora sem arredar
completamente tais argumentos, levam-se em consideracdo a hipervulnerabilidade
da crianca e o principio da protecdo integral da infancia (artigo 227, da Constitui¢cado
Federal). Soma-se a isso a defesa do consumidor como principio da ordem

econdmica (artigo 170, inciso V, CF) e a formula ja transcrita acima que traduz o
conceito de publicidade abusiva para criangas no artigo 37, paragrafo 2°, do CDC.

Insta salientar que, visando contribuir com a educagdo para o consumo, o Programa
Estadual de Prote¢do e Defesa do Consumidor de Minas Gerais (Procon-MQG), tem oferecido

cursos/palestras aos integrantes do sistema de defesa do consumidor, bem como a populagao
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em geral, sendo que, no ano de 2017, foram realizadas quatro edi¢cdes do Projeto Momento
Educativo, abordando a questdo da publicidade infantil, por meio dos seguintes temas,
respectivamente: Infancia e Consumismo; Erotizacdo Precoce e Violéncia Sexual Infantil;
Transtornos Alimentares e Obesidade Infantil; e Educacdo Financeira na Infancia. Também
foram realizados doze encontros sobre consumo e regulagdo, de iniciativa do Procon-MG,
sendo que em um desses encontros foi abordada pela ANVISA a normatizagao geral sobre
rotulagem de produtos alimenticios, que deve conter, dentre outras, informagdes sobre valor
energético e propriedades nutricionais dos alimentos.

Verifica-se a partir dos dados expostos que, apesar da atuacdo dos 6rgdos competentes
visando coibir as agdes mercadoldgicas direcionadas a crianga, por diversos meios, como
notificagdes, instauracdo de procedimentos judiciais e/ou extrajudiciais e até a aplicagdo de
sancdes em determinados casos, sdo reiteradas as praticas abusivas nesse sentido. Aliado ao
fato de nao existir uma legislacdo especifica tratando a questdo a contento, com a devida

imposicao de sangdes, infere-se que tal atuacdo nao tem sido suficiente para coibir tais

praticas, sendo necessaria a ado¢cdo de uma medida mais eficaz por parte do Estado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao término desse trabalho, ficou evidenciado que, ndo obstante ser garantida
constitucionalmente (devido a livre iniciativa e a liberdade de expressdo), a publicidade ¢ um
meio de comunicagdo que possui como objetivo principal a obtengdo de lucro e para tanto se
utiliza de todos os artificios para seduzir o publico para que este consuma seus
produtos/servigos, e, por essa razao deve sofrer limitagcdes, principalmente quando a
criang¢a/adolescente for seu publico alvo.

Ressalte-se que foi constatado que a acdo publicitaria influencia negativamente a
crianga de varias formas, a saber: induzindo-a ao consumo (sendo este o apelo principal da
publicidade); contribuindo para a formagao de valores baseados na possibilidade de consumir,
por acatamento dos padrdes consumistas estipulados pelo mercado; provocando a sensacao de
frustracdo na crianga por ndo conseguir determinado bem, que lhe foi apresentado como algo
essencial e, em consequéncia disso, a desarmonia familiar (entre a crianga e seu responsavel,
quando do ndo acatamento daquela solicitagdo consumista) e até participagdo para o
endividamento deste, caso se renda aos seus anseios; instigando o consumo de alimentos
caldricos (com alto teor de actcar e de gordura), de pouco valor nutricional, que trazem como
consequéncia o sobrepeso e a obesidade; além do aumento da incidéncia dos transtornos
alimentares no publico infantil; concorrendo para o aumento do consumo de bebidas
alcoolicas pelos jovens; estimulando excessivamente a busca de um “padrdo” de beleza
inatingivel, criado pelo mercado, com apresentagdo “implicita” de outros produtos com
finalidade unica de comercializagdo (exemplo da Barbie, em que se pretende vender ndo
somente a boneca, mas, também os modelos de roupas e acessorios que a acompanham);
incitando comportamentos inadequados ou ilegais, como furtos e roubos; a erotizagao precoce
e também, como visto, a exploracdo sexual infantil; e, comprometendo a sustentabilidade
ambiental do planeta.

Quanto ao CBAP, ndao obstante a importincia do CONAR, este possui um foco
corporativista, o que gera impunidade, sendo considerado uma espécie de “tribunal de
exce¢do” (GUIMARAES, 2008). Por ndo possuir poder legal, a atuagio do CONAR se torna
“restrita e ineficiente”, sendo que um dos principais desafios é que os 6rgdos competentes se
unam em prol da aplicabilidade dessa regulamentacao (DIAS, 2009).

Em relacdo a Resolugdo CONANDA n° 163/2014 (BRASIL, 2014), deduz-se que esta ¢

constitucional, posto que, “define critérios para a interpretagdo e aplicacdo dos arts. 37, §2° e
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39, IV, do Codigo de Defesa do Consumidor, em vista da prote¢do do interesse da crianga e
do adolescente, a serem assegurados com absoluta prioridade, nos termos do art. 227, da
Constitui¢ao de 1988” (MIRAGEM, 2014, p. 47).

Quanto ao Projeto de Lei n° 5.921/2001 (BRASIL, 2000a), apesar de estar em
andamento hd mais de 16, depreende-se da manifestacdo da maioria dos parlamentares
envolvidos, a necessidade de protecdo da crianca/adolescente face a comunicagao
mercadologica existente e, portanto, ¢ bem possivel que seja transformado em lei, ndo
podendo precisar, porém, 0 momento em que o sera.

Independente da aprovacdo do PL acima referido, ¢ possivel afirmar que o Direito
brasileiro estabelece limites a publicidade direcionada ao publico infantil, por meio de seu
acervo normativo, explicita e implicitamente. O art. 37, § 2° do CDC veda expressamente a
publicidade abusiva, que se aproveite da deficiéncia de julgamento da crianca. Considerando
que, segundo Guimaraes (2008), “qualquer publicidade dirigida a crianga de certa forma se
aproveita dessa inocéncia”, ja que € considerada incapaz pela legislagdo, devera, portanto, ser
considerada abusiva.

Considerando as agdes juridicas propostas versando sobre o tema e a atuacao dos 6rgaos
competentes, pode se inferir que estes, em geral, sdo contrarios a publicidade que tenha como
alvo a crianca, tendo, na medida do possivel, atuado nesse sentido.

Por fim, infere-se que, mesmo diante da existéncia de um acervo normativo brasileiro
que restrinja/proiba a publicidade direcionada ao publico infantil, ainda que indiretamente,
aliada a agdo dos 6rgdos competentes, estes recursos nao se mostram suficientes para coibi-la,
posto que sdao constantes as praticas abusivas nesse sentido, reiteradas por diversos
fornecedores, mesmo que alguns destes tenham sido reprimidos por esse motivo. Ressalte-se
que, apesar de a Resolucdo n° 163/2014 do CONANDA (BRASIL, 2014) tratar
especificamente a questdo da publicidade infantil e estar em consonancia com o texto
constitucional, esta ndo dispde de sangdes aos infratores; sendo que uma solugdo seria a
aprovag¢ao do Projeto de Lei n® 5.921/2001 (BRASIL, 2000a) e/ou a criagdo de uma legislacdo
especifica que equilibre os interesses dos fornecedores de produtos/servicos e dos
consumidores, especialmente, quando se tratar de crianga/adolescente, considerando sua
situagdo de hipervulnerabilidade.

E ainda, pensando na atuagdo resolutiva do MPMG principalmente por ser “responsavel
pela coordenagdo da Politica Estadual das Relagdes de Consumo”, enquanto Procon-MG,
sugere-se que este se mobilize no sentido de solicitar urgéncia na tramitacdo do Projeto de Lei

n°® 5.921/2001.
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PRESIDENCIA DA REPUBLICA
SECRETARIA DE DIREITOS HUMANOS

RESOLUCAO N.° 163, 13 DE MARCO DE 2014,

Dispde sobre a abusividade do direcionamento de
publicidade e de comunicacdo mercadolégica a
crianga e ao adolescente.

O CONSELHO NACIONAL DOS DIREITOS DA CRIANCA E DO
ADOLESCENTE - CONANDA, no uso de suas atribuicdes estabelecidas na Lei n® 8.242, de 12 de
outubro de 1991 e no Decreto n® 5.089, de 20 de maio de 2004 e no seu Regimento Interno,

Considerando o estabelecido no art. 227 da Constituicio Federal;

Considerando o disposto nos arts. 2°, 3°, 4° e 86 da Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990;

Considerando o disposto no § 2° do art. 37, da Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990;

Considerando o Plano Decenal dos Direitos Humanos de Criancas e Adolescentes,
especialmente o objetivo estratégico 3.8 - “Aperfeicoar instrumentos de proteciio e defesa de criancas e
adolescentes para enfrentamento das ameacas ou violagdes de direitos facilitadas pelas Tecnologias de
Informagio e Comunicagio”, resolve:

Art. 1° Esta Resoluciio dispde sobre a abusividade do direcionamento de publicidade e de
comunicagio mercadolégica & crianga e ao adolescente, em conformidade com a politica nacional de
atendimento da crianga e do adolescente prevista nos arts. 86 e 87, incisos I, III, V, da Lei n® 8.069, de 13
de julho de 1990.

§1° Por ‘comumnicagdo mercadologica’ entende-se toda e qualquer atividade de
comunicacio comercial, inclusive publicidade, para a divulgacio de produtos, servicos, marcas e
empresas independentemente do suporte, da midia ou do meio utilizado.

§2° A comunicagio mercadolégica abrange, dentre outras ferramentas, antincios
impressos, comerciais televisivos, spots de radio, banners e piginas na internet, embalagens, promogdes,
merchandising, acoes por meio de shows e apresentagdes e disposi¢iio dos produtos nos pontos de
vendas.

Art. 2° Considera-se abusiva, em razio da politica nacional de atendimento da crianga e do
adolescente, a pritica do direcionamento de publicidade e de comunicagio mercadolégica a crianga, com
a intengdio de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servico e utilizando-se, dentre outros,
dos seguintes aspectos:

I - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;
IT - trilhas sonoras de misicas infantis ou cantadas por vozes de crianca;
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III - representacd@o de crianca;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao piiblico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animacio;

VII - bonecos ou similares;

VIII - promogio com distribuiciio de prémios ou de brindes coleciondveis ou com apelos
ao publico infantil; e

IX - promog¢do com competi¢cdes ou jogos com apelo ao publico infantil.

§1° O disposto no caput se aplica a publicidade e & comunicagio mercadolégica realizada,
dentre outros meios e lugares, em eventos, espacos piiblicos, pdginas de internet, canais televisivos, em
qualguer hordrio, por meio de qualquer suporte ou midia, seja de produtos ou servicos relacionados a
infincia ou relacionados ao piblico adolescente e adulto.

§2° Considera-se abusiva a publicidade e comunicacdo mercadoldgica no interior de
creches e das instituicdes escolares da educag@o infantil e fundamental, inclusive em seus uniformes
escolares ou materiais didaticos.

§3° As disposigdes neste artigo ndo se aplicam as campanhas de utilidade piiblica que nio
configurem estratégia publicitdria referente a informacoes sobre boa alimentagiio, seguranga, educagio,
saude, entre outros itens relativos ao melhor desenvolvimento da crianga no meio social.

Art. 3° Sdo principios gerais a serem aplicados a publicidade e a comunicagdo
mercadolégica dirigida ao adolescente, além daqueles previstos na Constitui¢io Federal, na Lei n°® 8.069,
de 13 de julho de 1990, Estatuto da Crianga e do Adolescente, € na Lei no® 8.078, de 11 de setembro de
1990, Cédigo de Defesa do Consumidor, os seguintes:

I - respeito a dignidade da pessoa humana, & intimidade, ao interesse social, &s instituicdes
e simbolos nacionais;

I — atenciio e cuidado especial &s caracteristicas psicolégicas do adolescente e sua
condigdo de pessoa em desenvolvimento;

I — ndo permitir que a influéncia do anidncio leve o adolescente a constranger seus
responsdveis ou a conduzi-los a uma posi¢do socialmente inferior;

IV - nio favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacdo de género,
orientacio sexual e identidade de género, racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade;

V - ndo induzir, mesmo implicitamente, sentimento de inferioridade no adolescente, caso
este ndo consuma determinado produto ou servico;

VI - ndo induzir, favorecer, enaltecer ou estimular de qualquer forma atividades ilegais.

VII —ndo induzir, de forma alguma, a qualquer espécie de violéncia;

VIII — a qualquer forma de degradaciio do meio ambiente; e

IX — primar por uma apresentagdo verdadeira do produto ou servico oferecido,
esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento, considerando especialmente as caracteristicas
peculiares do piblico-alvo a que se destina;

Art. 4° Esta Resolucdio entra em vigor na data de sua publicagio.

MIRIAM MARIA JOSE DOS SANTOS
Presidente do CONANDA
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Projeto de Lei n° 5.921, de 12 de dezembro de 2001

COMISSAO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, MEIO
AMBIENTE E MINORIAS

PROJETO DE LEI N° 5.921, DE 2001

Acrescenta paragrafo ao art. 37 da Lei n°
8.087, de 11 de setembro de 1990, que dispde
sobre a prote¢do do consumidor ¢ dd outras
providéncias.

Autor: Dep. Luiz Carlos Hauly
Relator: Dep. Raimundo Gomes de Matos

I- Relatério:

O Projeto de Lei, ora em exame, de autoria do
Deputado Luiz Carlos Hauly, propde acrescentar o § 2° ao art. 37 da
Lein® 8.087, de 11 de setembro de 1990, com o objetivo de “proibir
a publicidade destinada a promover a venda de produtos infantis,
assim considerados aqueles destinados apenas a criangas”™

Informa o Autor que, em alguns paises, a
publicidade dirigida a criancas é rigorosamente regulada. Em outros,
porém, como no caso do Brasil, existe um liberalismo total em
relagdo a matéria.

A tramitagdo do presente Projeto de Lei € uma
excelente oportunidade de se avaliar a relacdo entre publicidade e
crianca.

Nos termos regimentais, o Projeto foi distribuido as
Comissoes de Defesa do Consumidor, Meio Ambiente e Minorias e
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de Constituicdo e Justica e de Redacdo, para apreciacdo em
obediéncia ao disposto nos arts. 54 e 24, inciso II, do Regimento
Interno da Cimara dos Deputados.

Aberto o prazo para recebimento de emendas, ndo
foi encaminhada a esta Comissdo qualquer proposta de alteracdo do
texto do Projeto.

A Comissio de Defesa do Consumidor, Meio
Ambiente e Minorias compete apreciar o mérito da Proposta, nos
termos do disposto no art. 32, inciso IV, do Regimento Interno.

II- Voto do Relator:

As criangas estdo  sistematicamente  sendo
assediadas pela publicidade. E as pesquisas confirmam que elas sdo
consumidoras diretas, come¢ando a determinar o seu consumo ja aos
3 anos. E fazem questdo de “marcas™ ja a partir dos 6 ou 7 anos.

Isto se da exatamente porque, desde cedo, a midia
vem atuando macicamente no mundo infantil, tentando atrair,
conquistar e incorporar este publico, de todas as formas, utilizando-
se do poder das cores, dos desenhos, das formas, dos simbolos e de
tudo que fascina.

O universo infantil ¢ onirico e fantasioso.
Aproveitando-se disso, os veiculos de propaganda procuram
interferir neste mundo, desde cedo. Ja se fala, entdo, na “barbarie
publicitaria que ataca diretamente as criangas.” Procura-se, de
todas as formas, influenciar o piblico infanto-juvenil de forma a
leva-la a consumir os produtos ofertados. Sao antincios, outdoors,
cartazes, tentando atrair as criancas que passam a sonhar com um
mundo simplesmente decorrente da propaganda.
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Por forca da publicidade, que usa cores, imagens,
formas, simbolos, sinais, a crianca € instada a comprar e possuir
determinados produtos. Ha uma verdadeira manipula¢do das mentes
e modificacdo de habitos.

Do ponto de vista da crianga, portanto, a
publicidade ¢é poderosa, permissiva e, geralmente, perigosa.
Imprime na crianga um desejo incontroldavel de possuir algo que, na
maioria das vezes, seus pais estdo impedidos de adquirir por
restrigoes orgamentdrias. E com um detalhe: os produtos ofertados,
na maioria das vezes, ndo trazem qualquer beneficio as criangas.

Neste sentido, € importante criar mecanismos de
protecdo das criangas — alvo constante das pecas publicitarias - que,
nao levando em conta a sua vu
Inerabilidade psicolégica, exploram a sua inexperiéncia e
credulidade, levando-as a adquirir bens e servigcos supérfluos.

Como o Codigo de Defesa do Consumidor tem
como objetivo sempre proteger o pélo mais vulnerdavel da relacdo de
consumo, nada melhor do que, no caso da prote¢do da crianga,
introduzir dispositivo, no texto da Lei n° 8.087, de 11.09.90,
disciplinando a publicidade destinada a promover a venda de
produtos infantis.

Em face do exposto, votamos pela aprovagdo do
Projeto de Lei n® 5.921, de 2001.

Sala da Comissdo, em de de 2002

Deputado RAIMUNDO GOMES DE MATOS
RELATOR

96



97

ANEXO III - Parecer da Relatora, Dep. Maria do Carmo Lara, pela aprovacio, com
substitutivo, do Projeto de Lei n° 5.921, de 12 de dezembro de 2001

COMISSAO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

PROJETO DE LEI N° 5.921, de 2001

Acrescenta paragrafo ao art. 37 da Lei
n° 8.078, de 11 de setembro de 1990,
que dispde sobre a protecido do
consumidor e da outras providéncias.

Autor: Deputado Luiz Carlos Hauly
Relatora: Deputada Maria do Carmo
Lara

| - RELATORIO

O Projeto de Lei n® 5.921, de 2001, de autoria do Deputado Luiz Carlos
Hauly, propde que seja acrescido novo dispositivo ao Coédigo de Defesa do
Consumidor, com objetive de proibir a publicidade destinada a promover a venda
de produtos infantis, assim considerados aqueles destinados apenas as criangas.

O autor informa que a publicidade dirigida a criangas & rigorosamente
regulada em outros paises, e que, no Brasil, existe um total liberalismo em
relagdo a matéria.

Justifica o autor sua proposta, argiindo que a proposi¢gdo pretende
avaliar a relagdo entre publicidade e crianca, principalmente com o envolvimento
de idolos da populagcdo infanti, com a veiculacdo de matérias que se
transformam em verdadeira “coacdo ou chantagem” para a compra dos bens
anunciados e que, as vezes, se mostram desnecessarios e até incompativeis com
a capacidade financeira da familia.

O projeto ndo recebeu emendas.
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I1- VOTO DA RELATORA

O projeto de lei que ora relatamos tem grande importéncia para toda a
nossa sociedade, na medida em que trata de assunto relativo a criancas e
adolescentes, pessoas em formacao, que séo o futuro de nosso pais.

Nao & por demagogia que ressaltamos, logo de inicio, a questdo da
importancia ou da necessidade vital de bem cuidarmos dos menores, mas por
uma constatacgio légica de que aquilo que plantamos € o que colhemos.

Devemos refletir sobre o que queremos para hossos jovens, qual a
formagédo, quais os principios, qual o padrdo ético, qual a seguranca psicoldgica,
qual escala de valores, a assim por diante, que desejamos transmitir para nossas
criangas e adolescentes.

E isto tem algo a ver com publicidade e consumo?

Qual deve ser a primeira preocupacdo de todos aqueles que desejam
ver um mundo melhor no futuro?

E mais importante incentivar a producdo, as vendas e o consumo ou
cuidar da formacéo integral de nossos jovens para que construam uma sociedade
melhor do que esta em que vivemos?

Sem desviar do assunto principal de nosso trabalho, porém também
sem esquecer que é um assunto multidisciplinar, ndo podemos deixar de fazer
estas ponderacdes, embora de forma bastante abreviada, para que se vejam as
possiveis conseqiiéncias que um ato, a publicidade, defendido por muitos como
inocente, produtivo e garantido pelo direito a livre iniciativa e pela proibicdo da
censura, pode causar em pessoas, ho caso criancas, que ainda nao tém
capacidade de reflexdo critica ou mesmo nem conseguem discernir o que é e o
que nao é publicidade, como ocorre numa faixa etaria que pode se estender até
os sete ou oito anos, conforme pesquisas realizadas sobre o assunto.

Como ilustracéo do que estamos a falar, podemos citar a questao da

violéncia. A violéncia ndo é causada exclusivamente pela publicidade, mas ganha
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dela um bom “empurrdozinho”. No caso da publicidade infantil, a légica é simples
de ser seguida e podemos resumir assim:

1) utilizando-se técnicas de publicidade, anuncia-se um produfo, e é
criado ou ampliado o desejo por seu consumo;

2) muitas criangas véem o anuncio, mas poucos pais tém dinheiro para
comprar o produto;

3) muitas criangas ficam sé na vontade de ter o produto e terminam
frustradas por ndo poderem ter seu objeto de desejo;

4) Este ciclo se repete uma, duas, varias vezes;

5) algumas criancas crescem sem nunca poderem ter os brinquedos,
as roupas, as guloseimas, entre oufras tantas coisas que lhes sdo ofertadas
todos os dias em milhares de andncios publicitarios;

6) quando crescidas, algumas daquelas criangas, frustradas por nunca
terem tido acesso ao que é oferecido no mercado de consumo e agora ciente das
dificuldades em adquirir, terminam por querer a forga o objeto de seu desejo.

Assim, como ho exemplo acima, sdo muitas as situacdes em que a
“inocente” publicidade causa ou ajuda a causar distorcées no pensamento dos
pequenos, cuja mentalidade e capacidade de compreensdo estio em
desenvolvimento.

A propria relacéo entre pais e filhos pode ser abalada, pois os pais
muitas vezes ndo vao conseguir explicar aos menores o porqué de ndo poderem
comprar o produto, ou o motivo dele nido ser tdo bom quanto o que é
apresentado, ou mesmo a desnecessidade de se ter mais um produto similar a
outros ja adquiridos.

E claro que n&o estamos querendo dizer que a publicidade cria, com
exclusividade, o desejo por alguma coisa ou que é a responsavel por todo o mal
do mundo. Estamos apenas chamando a atencdo para o fato de que a
publicidade dirigida as criancas e adolescentes é um grande catalisador deste
processo de querer e desejar coisas. Infelizmente, neste caso de criancas e
adolescentes que ainda ndo desenvolveram uma razdo critica € um catalisador
negativo.

E sabido que o objetivo da publicidade é convencer os consumidores

potenciais do produto que anuncia sobre as qualidades e beneficios de consumir
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aquilo que esta sendo ofertado. A idéia basica é vender o produto, e quanto mais
vendas melhor. No entanto, perguntamos:

Existe preocupacdo do anunciante com o que deseja ou realmente
precisa o consumidor?

Existe preocupacdo em saber se o consumo daquilo que se oferta é
realmente o melhor para o seu destinatario?

Em relacdo a publicidade infantil, existe preocupacdo em saber se o
publico-alvo tem condicdes de avaliar a importancia, o interesse e a capacidade
de aquisicido do que se anuncia?

A publicidade, na verdade, € um dos elementos que compdem o “jogo
do consumo”, tem um papel importante na economia e sua existéncia é
justificavel. Porém, em todo jogo deve existir regras, e deve-se levar em conta a
capacidade dos participantes para que se tenha uma “disputa” justa.

Seria justo, nhuma luta de box, colocar um peso-pena contra um peso-
pesado? Haveria graca nessa disputa? Seria possivel prever o resultado?

O que desejamos estabelecer com clareza é que, no “jogo”
denominado mercado de consumo, as criancas e os adolescentes ndo tém a
mesma capacidade de resisténcia mental e de compreensao da realidade que um
adulto e, portanto, ndo estdo em condicdes de enfrentar com igualdade de forca a
pressao exercida pela publicidade no que se refere a questdo do consumo. A luta
é totalmente desigual.

Assim, acreditamos que seja funcdo deste Congresso Nacional,
especialmente desta Casa, como representante do povo, criar normas que
possibilitem o equilibrio no meio social, protegendo os que necessitem de
protecédo e restringindo as acdes dos que abusam de seu poder e liberdade de
atuacao.

Sabemos que, no Brasil, € livre o anuncio de produtos e servicos,
desde que licitos, e que sigam algumas normas que coibem abusos e pregam
principios éticos a serem seguidos.

As normas a que nos referimos estdo, principalmente, em nossa
Constituicdo Federal - CF, no Cdédigo de Defesa do Consumidor - CDC - e no
Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacao Publicitaria - CBARP.

Como o objetivo de nosso trabalho € a andlise de proposta a proibicéo
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de toda e qualquer publicidade infantil, vamos concentrar nossos esforcos em
clarear esta questio especifica, iniciando por um breve estudo do que ja esta
disposto.

A Constituicdo Federal, em seu art. 227, determina que é dever da
familia, da sociedade e do Estado providenciar para que a crianca e o
adolescente recebam a protecdo e a orientacdo necessarias para completarem
seu desenvolvimento e tornarem-se cidadaos dighos e bem estruturados fisica,
ética e psicologicamente. Vejamos o que nos diz o caput deste dispositivo legal:

“Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do
Estado assegurar a crianca e ao adolescente, com absoluta
prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentagdo, a
educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de
negligéncia, discriminagdo, exploracao, vicléncia, crueldade
e opressao...".

De forma ja bem mais especifica, o CDC, em seu art. 37, § 2°,
determina que “é abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de
qualgquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de
forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca” (grifo hosso).

Como podemos observar, ja existe norma dizendo que ndo se deve
aproveitar da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga nas
publicidades a elas dirigidas. O CDC ainda determina, no caput do art. 36 que “a
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifigue como tal’, ou seja, a crianca, enquanto consumidor,
deve poder discernir o que € e o que nao € publicidade de modo facil e imediato.

Porém, existe um problema anterior, que € saber a partir de que idade
a crianca realmente consegue entender o que e publicidade e diferenciar esta
mensagem de muitas outras que recebe no mesmo momento pelos canais de
comunicacdo. Esta questdo é fundamental para o estabelecimento de regras
justas para a atividade publicitaria dirigida a crianca e a o adolescente e a

discutiremos mais adiante.

13D3512802



102

Outrossim, ndo podemos deixar de lembrar o Estatuto da Crianca e do
Adolescente - ECA, pois é o diploma legal mais diretamente ligado a defesa e
protecdo dos direitos humanos nestas fases da vida.

Em seu art. 1°, o ECA fala da “protecdo integral’ que deve ser
dispensada a crianca e aoc adolescente e segue o estatuto com suas normas
sempre enfocando a especial condicdo da crianca e do adolescente como ser
humano em formacéo e por isso merecedor de cuidados especiais, inclusive por
parte dos agentes econdmicos e, no caso em comento, dos publicitarios e
dagueles que os contratam para divulgar seus produtos e servicos.

Além da legislacdo supracitada, existe o Cédigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria do CONAR que, apesar de ser um cédigo de ética e
nédo ter forca de lei, também traz normas gerais quanto a publicidade infantil.
Vejamos o que nos diz seu art. 37, in verbis:

“Artigo 37 - No anuncio dirigido a crianca e ao jovem:

a. dar-se-a sempre atengao especial as caracteristicas psicolégicas da
audiéncia-alvo;

b. respeitar-se-a especialmente a ingenuidade e a credulidade, a
inexperiéncia e o sentimento de lealdade dos menores;

c. nao se ofendera moralmente o menor;

d. ndo se admitird que o anuncio torne implicita uma inferioridade do
menor, caso este ndo consuma o produto oferecido;

e. hao se permitira que a influéncia do menor, estimulada pelo anlncio,
leve-o a constranger seus responsaveis ou importunar terceiros ou o arraste a
uma posigdo socialmente condenavel;

f. 0 uso de mencres em anuncios obedecera sempre a cuidados
especiais que evitem distorcbes psicologicas nos modelos e impegcam a
promocéo de comportamentos socialmente condenaveis;

g. qualquer situagdo publicitaria que envolva a presenca de menores
deve ter a segurangca como primeira preocupacdo e as boas maneiras como
segunda preocupagao.”

Como podemos ver, nossas criangas e adolescente estio

completamente protegidos pela legislagdo em vigor e pelos principios éticos
pregados pelo CONAR. E suficiente que se cumpra com o que esta escrito e
ordenado ou sugerido.

Qual o problema entdo?

O problema é que o nivel de evolugdo consciencial de nossa

sociedade e dos individuos que a compdem faz com que haja distor¢gdes na
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maneira como se compreendem e interpretam os principios enunciados. Somos
ainda muito egoistas e pensamos primeiro em nés, segundo em nds, terceiro em
nés e, muito depois, talvez, nos outros.

Assim, muitas sdo as normas escritas no Brasil e no Mundo, mas, bem
ou mal, nem todas sio seguidas, especialmente aquelas que se reportam aos
principios gerais de qualquer assunto e que deixam muito ao sabor da
interpretacdo daqueles que devem segui-las ou aplica-las.

A simples leitura das normas supracitadas, especialmente das de
carater ético e das que estabelecem principios gerais, nos indica que uma
interpretacdo que tenha o ser humano como prioridade ja seria o suficiente para
se coibir um grande numero de abusos cometidos contra criancas e adolescentes
em nosso pais, ndo somente na questdo da publicidade, mas também nela.

Poderiamos discorrer sobre cada uma das normas que citamos e
demonstrar como, nha pratica, muitas vezes, elas ndo sdo seguidas ou
obedecidas, mas isto ndo se faz necessario, principalmente neste férum, pois
todos nds aqui nesta Casa sabemos que as coisas ainda funcionam assim: quem
quer cumprir cumpre, que ndo quer arranja uma “boa” justificativa e passa a
discutir expressdes, intencdes e virgulas.

Portanto, ndo acreditamos que regras gerais, que apontam apenas
principios, sejam o suficiente para normatizar esta questdo, pois é preciso
determinar da forma o mais exata e precisa possivel 0 que é e 0 que nao é
permitido fazer em publicidade dirigida a crianca e ao adolescente.

Outro ponto interessante e que vale a pena ser estudado é a atitude
em outros paises a respeito desta questdo. Primeiramente, ndo acreditamos que
se possa simplesmente transferir normas de um pais para outro, sem levar em
conta as diferencas existentes. No entanto, neste caso, as diferencas indicam
que a crianca brasileira deve ter uma protecdo igual ou maior que as criancas de
paises mais desenvolvidos.

Por que?

Porque o poder aquisitivo das familias nhaqueles paises é bem superior
ao do Brasil, porque o nivel de educacéo formal e de informacéo disponivel para
as criancas em paises mais desenvolvidos &€ muitas vezes superior a de nosso

pais, porque mesmo paises com economia essencialmente capitalista tém
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dispensado atencéo especial no sentido de proteger suas criancas.

O tratamento dispensado a questdo e a forma como se tenta resolver o
problema tém variantes quando analisadas as solucdes adotadas em cada um
dos paises que se preocuparam com a hormatizacdo da publicidade dirigida a
crianca e ao adolescente. Porém, existe unanimidade quanto a necessidade de
se restringir ou mesmo proibir tal publicidade, tendo em vista a fragilidade e a
vulnerabilidade dos menores.

Nao vamos aqui, neste relatério, analisar a legislacdo de cada pais
individualmente, embora as tenhamos estudado para produzir este trabalho, mas
oferecemos, aos interessados, relacido com ampla bibliografia e uma lista de sites
da Internet que podem auxiliar no aprofundamento de estudos sobre o tema.

Porém, desde ja, citamos como principais referéncias legislativas sobre
a questdo paises como Alemanha, Espanha, Reino Unido, Suécia, Bélgica,
Holanda, Grécia, Noruega, Austria, Portugal, Estados Unidos, Canada e Chile,
além da Comunidade Européia, que tem normas gerais para todos os paises
membros. Ainda, no que se refere a auto-regulamentacdo, existem alguns
codigos da Camara Internacional de Comércio - ICC que se reportam ao assunto.

De qualquer forma, as normas vao desde a simples orientacdo para
que se utilize uma publicidade clara, honesta e consciente até a proibicio total.
As solugcbées passam por proibicdo de uso de técnicas subliminares, pela
fiscalizacdo de autoridades publicas e agéncias governamentais, pela proibicéo
de associacdo da publicidade com programas infantis e seus apresentadores,
entre muitas outras.

Outro ponto fundamental, também discutido naqueles paises e que ja
mencionamos neste relatdrio, é saber a idade a partir da qual estaria a crianca
apta a entender o que é e qual é o objetivo da publicidade.

Neste sentido, a pesquisa elaborada pelo socidlogo sueco Erling
Bjurtrén, a pedido do governo de seu pais, exatamente para subsidiar as
decisbes que se queriam tomar quanto a restrigdo da publicidade dirigida aos
menores, foi o estudo mais completo que tivemos oportunidade de tomar ciéncia
e achamos interessante a sua analise.

A pesquisa indica que algumas criangas de 4 anos sdo capazes de

distinguir um comercial de um programa normal de televisdo, mas a maioria &
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capaz de fazer esta distincdo somente aos 8 anos. Porém, conforme a mesma
pesquisa, apenas acs 10 anos todas as criancas conseguem perceber a
diferenca, embora ndo tenham ainda capacidade critica em relacdo a informacéao
que estio recebendo. Esta capacidade critica sé aparece, de modo geral, aos 12
anos de idade. Baseado neste estudo, o governo sueco proibiu toda e qualquer
publicidade dirigida as criancas menores de 12 anos em horario diurno.

No Brasil, o art. 2° do ECA define que crianca é a pessoa até 12 anos
de idade incompletos e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.

A questdo da idade é fundamental, pois um principio basico existente
em todos os codigos de ética sobre publicidade em todo o mundo é o de que a
publicidade deve ser facilmente distinguida como tal pelos seus destinatarios.
Este principio tem como objetivo, como j& mencionado, montar um cenario de
transparéncia onde possa existir um jogo honesto entre anunciantes e sua
audiéncia.

Entdo, se existe uma fase da vida, que segundo a pesquisa
supracitada é aquela anterior aos doze anos de idade, em que o ser humano ndo
consegue sequer distinguir o que é e o que ndo é publicidade e, mesmo quando
consegue, hao tem capacidade critica para enfrenta-la, nada mais natural que se
proiba o “jogo” envolvendo estes participantes.

Assim, de todo nosso estudo, de nossa participacdo em audiéncias
publicas, seminarios e encontros por este Brasil afora, do que temos amplo
material a todos disponivel, nos restou a decisdo de elaborar um Substitutivo ao
Projeto de Lei n® 5.921, de 2001, porém, sem retirar o mérito de seu autor, o
Deputado Luiz Carlos Hauly, pela iniciativa e coragem de propor um projeto
rigoroso, pois no projeto a proibicéo é total, em defesa de nossas criancas.

Inicialmente, nosso Substitutivo difere do projeto apresentado, pois ndo
propde alteragdo do CDC e sim uma nova lei especifica para regulamentar a
questao.

Optamos por criar uma nova lei, ndo somente pela importancia e
especificidade do assunto, mas porque o CDC & um cddigo geral de defesa e
protecdo do consumidor. Acreditamos que ndo deva ser “inchado” com normas

especificas, embora correlatas, pois correr-se-ia o risco de transformar o CDC em
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uma “colcha de retalhos”, situagdo em que perderiamos todos, tendo em vista




que o CDC é uma das leis mais conhecidas e aplicadas em nosso pais. E nosso
dever zelar para que continue limpo, claro e coeso.
Diante do exposto, somos pela aprovacédo do Projeto de Lei n® 5.921,

de 2001, na forma do Substitutivo anexo.

Sala da Comisséao, em de de 2008.

DEPUTADA MARIA DO CARMO LARA

Relatora
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COMISSAO DE DEFESA DO CONSUMIDOR
SUBSTITUTIVO AO PROJETO DE LEI N° 5.921, de 2001

Dispée sobre a publicidade e
sobre a comunicacao
mercadoldgica dirigida a crianga
ou ao adolescente.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° Esta lei dispée sobre a publicidade e sobre a comunicacio
mercadoldgica dirigida a crianca ou ao adolescente.

§1° Por ‘comunicagdo mercadolégica’ entende-se toda e qualquer
atividade de comunicagdo comercial para a divulgacdo de produtos e servicos
independentemente do suporte, da midia ou do meio utilizado.

§2° A comunicacido mercadolégica abrange, dentre outros, a propria
publicidade, anlncios impressos, comerciais televisivos, “spots” de radio e
“banners” e “sites” na internet, embalagens, promogdes, “merchandising” e
disposicédo dos produtos nos pontos de vendas.

Art. 2° Considera-se, para os efeitos desta lei, os limites de idade dispostos
no art. 2° da Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990, Estatuto de Crianca e do
Adolescente, para caracterizar o ser humano crianga e o ser humano
adolescente.

Paragrafo unico. A doutrina da protecdo integral a crianca e ao
adolescente, conforme disposto na Lei n® 8.069, de 13 de julho de 1990, Estatuto
da Crianca e do Adolescente, & principio fundamental desta lei.

Art. 3° Fica proibido qualquer tipo de publicidade e de comunicagéo
mercadologica dirigida a crianga, em qualquer horario e por meio de qualquer
suporte ou midia, seja de produtos ou servicos relacionados a infancia ou
relacionados ao publico adolescente e adulto...

§1° A publicidade e a comunicacdo mercadolégica dirigida a crianca é
aquela que se vale, dentre outros, de algum dos seguintes atributos:
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| - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

Il - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de
crianga;

Il - representacdo de crianca;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animacéo;

VIl - bonecos ou similares;

VIIl - promogdo com distribuicdo de prémios ou de brindes
colecionaveis ou com apelos ao publico infantil;

IX - promogé@o com competigdes ou jogos com apelo ao publico infantil;

§ 2° Nao sera permitido qualquer tipo de publicidade ou de
comunicagao mercadoldgica nos suportes ou midias destinados a crianga.

§3° Nao sera permitido qualquer tipo de publicidade ou de
comunicagao mercadologica na televisdo, na internet ou no radio quinze minutos
antes, quinze minutos depois e durante a programacgéo infantil ou a programacgao
cuja audiéncia seja ha sua maioria constituida pela crianca.

§4° Fica proibida a participacio da crianga em qualquer tipo de
publicidade ou de comunicagdo mercadologica.

§5°. As vedacdes dispostas neste artigo ndo se aplicam as campanhas
de utilidade publica referentes a informagdes sobre boa alimentagdo, seguranga,
educacdo, saude, entre outros itens relativos ao melhor desenvolvimento da
crianca no meio social.

Art. 4° S3o principios gerais a serem seguidos por qualquer publicidade
ou comunicagdo mercadologica dirigida ao adolescente, além daqueles previstos
na Constituicio Federal, na Lei n® 8.069, de 13 de julho de 1990, Estatuto da
Crianca e do Adolescente, e na Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990, Cdédigo
de Defesa do Consumidor, os seguintes:

| - respeitar a dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse
social, as instituicdes e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao
nucleo familiar;

Il — garantir atencao e cuidado especial as caracteristicas psicolégicas
do adolescente;

Il — respeitar a ingenuidade, a credulidade, a inexperiéncia e o
sentimento de lealdade dos adolescentes;

IV - ndo permitir que a influéncia do andncio leve o adolescente a
constranger seus responsaveis ou a conduzi-los a uma posicdo socialmente
inferior ou condenavel;

V - ndo favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
discriminacédo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade;

VI - ndo induzir, mesmo implicitamente, sentimento de inferioridade no
adolescente, caso este ndo consuma determinado produto ou servigo;
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VIl - ndo induzir, favorecer, enaltecer ou estimular de qualquer forma
atividades criminosas, ilegais ou que ofendam aos usos e costumes da
sociedade.

VIl — ndo explorar a crenga, o medo e a supersticio;

IX — ndo induzir, de forma alguma, a qualquer espécie de violéncia;

X —ndo induzir a qualquer forma de degradacéo do meio ambiente;

Xl — primar por uma apresentacdo verdadeira do produto ou servigco
oferecido, esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento,
considerando especialmente as caracteristicas peculiares do publico-alvo a que
se desting;

Art. 5° Na publicidade e na comunicacdo mercadoldgica dirigida ao
adolescente, sem prejuizo das disposigbes aplicaveis a matéria na legislagdo em
vigor, € vedado e considerado abusivo para os fins legais:

| — a veiculagéo, especialmente na forma de “merchandising”, durante
programa de entretenimento dirigido ao adolescente;

Il — o uso de quaisquer técnicas na elaboracdo da publicidade que
possam induzir ac entendimento de que o produto ou servico pode oferecer mais
do que na realidade oferece;

[l — que sejam direcionadas diretamente para o adolescente por
correio, correio-eletrénico, telefone, telefone celular, dentre outros;

IV — exibir, indicar ou sugerir qualquer atitude que possa conduzir o
adolescente a uma situagéo de risco ou uso inadequado do produto ou servico;

V — sugerir que a aquisicdo do produto ou servico tornara o
adolescente superior a seus semelhantes;

VI — oferecer produto ou servico sem indicacdo dos acessoérios que
devam ser adquiridos ou contratados em separado;

VIl — o uso de expressdes ‘somente”’, “apenas’, entre outras desta
natureza, junto ao prego ofertado do produto ou servico;

VIl — o apelo imperativo ao consumo de produtos ou servigos.

Paragrafo unico. As vedacdes dispostas neste artigo ndo se aplicam as
campanhas de utilidade publica referentes a informagdes sobre boa alimentacéo,
seguranca, educagdo, salde, entre outros itens relatvos ao melhor
desenvolvimento do adolescente no meio social.

Art. 6° As infracbes das normas desta lei ficam sujeitas as seguintes
sangdes administrativas, sem prejuizo das de natureza civil, penal e das definidas
em normas especificas contidas na legislagdo em vigor, como,
exemplificativamente, as previstas nos artigos 62 a 74 da Lei n° 8.078/90, Cédigo
de Defesa do Consumidor:

| — multa;
Il — imposi¢do de contrapropaganda.
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§ 1° As sancgdes previstas neste artigo serdo aplicadas pela autoridade
administrativa, no ambito de sua atribuicdo, podendo ser aplicadas
cumulativamente, inclusive por medida cautelar antecedente ou incidente de
procedimento administrativo.

§ 2° A multa, graduada de acordo com a gravidade da infracdo, a
vantagem auferida e a condicdo econdmica do fornecedor, sera aplicada
mediante procedimento administrativo, revertendo para o Fundo de que trata a
Lei n® 7.347, de 24 de julho de 1985, (Lei da Agéo Civil Publica), os valores
cabiveis a Unido, ou para os Fundos estaduais ou municipais de protegdo ao
consumidor nos demais casos.

§3° A multa sera em montante ndo inferior a um mil e ndo superior a
trés milhdes o valor da Unidade Fiscal de Referéncia (UFIR), ou indice
equivalente que venha a substitui-lo.

§4° A imposicdo de contrapropaganda sera cominada sempre as
expensas do infrator e divulgada da mesma forma, freqiéncia e dimenséo e,
preferencialmente no mesmo veiculo, local, espago e horario, de forma capaz de:

| - desfazer o maleficio da publicidade ou da comunicagdo
mercadoldgica abusiva ou enganosa;

Il - divulgar campanhas de utilidade publica.

§ 5° Sdo solidariamente responsaveis, independentemente de culpa, o
fornecedor do produto ou servigo, a agéncia publicitaria e a empresa responsavel
pela midia utilizada para veiculacdo da publicidade ou da comunicagdo
mercadologica.

Art. 7° Serdo responsaveis, conjuntamente, pela fiscalizacdo da
efetivacdo e do respeito as normas desta lei o DPDC — Departamento de
Protecdo e Defesa do Consumidor — e o Departamento de Classificagdo
Indicativa, ambos do Ministério da Justiga.

Art. 8° Aplica-se a publicidade e a comunicagao mercadologica dirigida
a crianca e ao adolescente, sem prejuizo das determinacdes especiais contidas
nesta lei e no que couber, todas as disposicdes da Lei n° 8.078, de 11 de
setembro de 1990, Cddigo de Defesa do Consumidor, e da Lei n® 8.069, de 13 de
julho de 1990, Estatuto da Crianca e do Adolescente.

Art. 9° Esta lei entra em vigor na data de sua publicacio.
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Sala da Comisséao, em de de 2008.

DEPUTADA MARIA DO CARMO LARA
Relatora
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ANEXO 1V - Parecer do Relator, Dep. Bilac Pinto, pela aprovac¢ao, com substitutivo, do
Projeto de Lei n° 5.921, de 12 de dezembro de 2001



COMISSAO DE CIENCIA E TECNOLOGIA, COMUNICACAO E
INFORMATICA

PROJETO DE LEI N® 5.921, DE 2001

Acrescenta paragrafo ao art. 37 da
Lei n? 8.087, de 11 de setembro de 1990,
gue “dispde sobre a protegio do consumidor
e da outras providéncias”.

Autor: Deputado Luiz Carlos Hauly
Relator: Deputado Bilac Pinto

| - RELATORIO

O Projeto de Lei n? 5.921, de 2001, do nobre Deputado
Luiz Carlos Hauly, pretende acrescentar dispositivo ao Cédigo de Defesa do
Consumidor, para proibir a publicidade destinada a promover a venda de
produtos infantis, assim considerados aqueles destinados exclusivamente a
criangas.

Na justificagdo da proposicdo, o autor argumenta que a
propaganda de produtos infantis tem sido utilizada como uma “coagéo ou
chantagem para a compra dos bens anunciados”. O nobre Deputado Luiz
Carlos Hauly ressalta também que em alguns paises ha uma regulamentagio
bastante restritiva a publicidade infantil. J& no Brasil, imperaria um “liberalismo
total em relagdo a esse tipo de pratica™

A proposicdo foi distribuida as Comissbes de
Desenvolvimento, Industria e Comércio; de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagao
e Informatica; de Defesa do Consumidor; e de Constituigdo e Justica e
Cidadania, e esta sujeita a apreciagdo conclusiva pelas comissdes. No prazo
regimental, ndo foram apresentadas emendas ao projeto.

113



E o relatdrio.

Il - VOTO DO RELATOR

A propaganda comercial tem, como objetivo fundamental
em uma economia de mercado, informar os consumidores sobre as qualidades
e caracteristicas dos produtos que lhes sdo oferecidos. Cumpre, assim, um
papel essencial na disseminagdo de informagbes necessarias a tomada
racional de decisdes pela populagdo. E essa informagdo é fundamental —
quanto mais conhecimento detém o consumidor sobre os produtos disponiveis
no mercado, mais capacitado ele esta para tomar decisdes equalizadas, o que
incentiva sobremaneira a competitividade e o continuo desenvolvimento do
capitalismo.

Porém a publicidade comercial € mais que isso. Ela néo
apenas informa sobre os produtos disponiveis, mas também — e principalmente
— age na indugao da aquisicdo de bens e servigos. E, portanto, um elemento de
incentivo ao consumo. E é justamente ele, o consumo, que faz a roda da
economia girar e que mantém vivo o capitalismo. Nao por acaso, a industria da
publicidade é responsavel por aproximadamente 1% do PIB mundial —
movimentou, por exemplo, aproximadamente US$ 582 bilhdes em 2009'.

Na busca por esse incentivo ao consumo, a publicidade
tem mudado muito nas dltimas décadas. Se, por volta de 1940, a propaganda
comercial era caracterizada primordialmente pela apresentagio das qualidades
dos produtos anunciados e das caracteristicas que os diferenciavam da
concorréncia — argumentos racionais, portanto — hoje € o aspecto emocional
que ganha mais destaque. A linguagem publicitaria se vale muito mais do
sonho do que da realidade, e busca vender ndo mais produtos, mas ideias e
conceitos a eles relacionados. Sai o objetivo, entra o subjetivo. Sai o descritivo,
e entram as mais diversas técnicas de seducdo que caracterizam a publicidade
contemporanea.

! Fonte: Banco Mundial, Indicadores do Desenvolvimento Mundial. Disponivel em: data. worldbank.org.
Acesso em 8 de dezembro de 2010.
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Mas ao se tornar mais elaborada, dotada de todos os
elementos subjetivos de convencimento que os aparatos midiaticos
contemporaneos nos déo, a publicidade se tornou injusta com aqueles que tém
menor capacidade de entender todas as suas técnicas sedutoras. Refiro-me,
especialmente, a criangas e adolescentes. Tratam-se de grupos com
caracteristicas psicoldgicas peculiares, o que faz com que essa parcela da
populagdo mereca atencdo especial na regulagdo de conteldos, inclusive de
contelidos publicitarios.

Como bem ressalta o Conselho Federal de Psicologia,
criangas tém, em geral, uma capacidade reduzida de entendimento de
conteldos midiaticos, de separagdo bem definida entre ficgao e realidade, e de
analise critica de informagdes recebidas - o que é resumido pelo termo
“hipossuficiéncia”®. A Academia Americana de Pediatria, em estudo publicado
em 2006, chega a concluséo similar. Em um artigo de revisdo que coleta os
resultados de diversos estudos sobre o tema realizados ao longo dos Ultimos
anos, a entidade conclui que “criangas muito jovens, com idade inferior a oito
anos, sdo cognitiva e psicologicamente indefesas contra a propaganda. Elas
ndo entendem a nogao de intencdo de venda e frequentemente aceitam a

propaganda como um mandamento absoluto™.

O estudo da Academia Americana de Pediatria é bastante
recente, mas suas conclusbes niao sdo novidade. Ainda na década de 70, o
Federal Trade Commission (FTC), 6rgdo dos Estados Unidos que cuida, entre
outros temas, das regras de defesa do consumidor, realizou uma ampla
investigacédo sobre os impactos da publicidade em criangas. O resultado dessa
investigacdo, publicado em 1981, revelou que era imprépria a publicidade
dirigida a menores de seis anos®. Foi justamente devido a esse e outros
estudos que diversos paises, como Suécia, Noruega, Grécia, Dinamarca,
Bélgica e Canada impuseram em suas legislagdes restrigbes bastante severas
a publicidade destinada a criangas e adolescentes.

Um fato torna essa questio ainda mais problematica: ter
a crianca como foco da publicidade é estratégico, por varios motivos.

2 CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA. Contribuicées da Psicologia para o fim da publicidade
dirigida a crianga. Brasilia: Conselho Federal de Psicologia, 2008.

* AMERICAN ACADEMY OF PEDIATRICS. Children, Adolescents, and Advertising. Pediatrics, v.
118, n. 6, p.2563-2569, 2006.

4 FEDERAL TRADE COMISSION. In the Matter of Children’s Advertising: FTC Final Staff Report and
Recommendation. Washington, DC: US Government Printing Office, 1981.
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Pesquisas recentes mostram, por exemplo, que criangas e adolescentes tém
uma grande influéncia nas decisées de compras da familia, que pode chegar a
80% em relagdo a tudo o gue é consumido. Além disso, devido a sua
vulnerabilidade, esse € um grupo de facil convencimento. Também ha um
grande retorno de curto, médio e longo prazos quando se foca a publicidade
em criangas e adolescentes, ja que eles sdo importantes consumidores hoje e
serdo ainda mais importantes quando adultos®.

Assim, é plenamente aceitdvel que restricbes sejam
impostas a propaganda infantil. H4 uma infinidade de estudos, de validade
cientifica inquestionavel, que provam cabalmente que criangas e adolescentes
sdo vulneraveis a propaganda comercial, devido ao estagio de
desenvolvimento de suas habilitades intelectuais e emocionais em que se
encontram e & sua inexperiéncia, que dificulta o pleno entendimento das
intengdes comerciais que estdo por tras de anincios publicitarios.

Foi justamente para instituir restricbes a publicidade
infantil que o nobre Deputado Luiz Carlos Hauly apresentou o Projeto de Lei n®
5.921, de 2001, que acrescenta paragrafo ao art. 37 da Lei n® 8.087, de 11 de
setembro de 1990 (Cédigo de Defesa do Consumidor). Esse acréscimo
tornaria proibida a publicidade destinada a promover a venda de produtos
infantis, assim considerados aqueles destinados apenas as criangas.

A proposigdo é motivada pela mais nobre das intengdes:
proteger nossas criangas. Contudo, entendemos que o simples banimento da
publicidade infantil é, ao mesmo tempo, por demais radical e muito focada em
apenas uma dimensdo de um problema muito maior — as propagandas
potencialmente ofensivas a criangas e adolescentes. Melhor do que a simples
proibicdo é o estabelecimento de regras que possam tornar as propagandas
mais responsaveis — ndo apenas as destinadas diretamente a criangas e
adolescentes, mas também aquelas que anunciam produtos, préticas e
servigos que possam ser nocivos a saude fisica e mental desses grupos.

Ademais, é necessario avaliar como é possivel equilibrar
liberdade de expressdo e protegdo a crianga e ao adolescente. A Constituigao
Federal, pega fundamental na redemocratizagao brasileira, é bastante clara ao
estabelecer como um principio fundamental a liberdade de expressédo

> HENRIQUES, ISABELLA. Controle social e regulagdo da publicidade infantil: O caso da comunicagio
mercadolégica de alimentos voltados s criangas brasileiras. RECCIS — R. Eletr. De Com. Inf. Inov.
Satide, v. 4, n. 4, p.72-84, 2010.
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intelectual, artistica, cientifica e de comunicagdo. Mas, por outro lado, ela
elenca como alguns dos deveres da familia, da sociedade e do Estado
assegurar a crianga e ao adolescente, o direito a vida e a sadde, colocando-os
a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagdo, exploragéo, violéncia,
crueldade e opressdo. Ora, por tudo o que pudemos aprender sobre a
publicidade infantil, nos parece bastante claro que ha possiveis danos a satde
das criangas e uma sempre presente ameaga de exploragao da sua
ingenuidade, caso Estado, sociedade e familia ndo intervenham para proteger
seus jovens cidadaos.

A Constituicdo Federal traz ainda algumas previsdes
especificas sobre a limitagdo da liberdade de expressdo comercial de que goza
a publicidade. Em seu capitulo sobre a Comunicagdo Social, ela estabelece
gue a propaganda de produtos, praticas e servigos gque possam ser nocivos a
salude e ao meio ambiente, com destague especial para tabaco, bebidas
alcodlicas, agrotoxicos, medicamentos e terapias, estaria sujeita a restrigoes
legais.

Desse modo, optamos pela apresentagdo de um
Substitutivo que possui um cardter mais educativo e menos restritivo,
mantendo plenamente livre a publicagdo de propaganda destinada a criangas,
desde que atendidos alguns requisitos basicos que impegam a exploragao da
sua credulidade e ingenuidade. O Substitutivo, além disso, trata também da
propaganda comercial de produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos
a saude fisica e mental de criangas e adolescentes, definida, em linhas gerais,
como aquela que anuncie qualquer elemento cujo consumo por esse grupo
seja proibido, ndo recomendavel ou exija moderagao.

Na elaboragdo do Substitutivo, também nos inspiramos
fortemente em alguns exemplos internacionais bem sucedidos, buscando na
legislagdo de diversos paises elementos que pudessem ser adaptados e
aplicados a realidade brasileira. Ha, assim, no texto que propomos, diversos
principios e regras que ja foram testados e aprovados em paises como
Alemanha, Austria, Bélgica, Canada, Dinamarca, Espanha, Estados Unidos,
Grécia e Irlanda. Outra fonte de inspiragdo foram os codigos de
autorregulamentacdo publicitaria adotados em vérias partes do mundo. Dois
desses codigos, em especial, foram de grande valia na elaboragdo da nossa
proposta: o Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, aplicado
pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria (CONAR), e o
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Cédigo Consolidado para Propaganda e Praticas de Comunicagio
Mercadoldgica, elaborado pela Camara Internacional do Comércio®.

Assim, chegamos a um texto de substitutivo que dispde
sobre a propaganda comercial de produtos, praticas e servigos que possam ser
nocivos a saude fisica e mental de criancas e adolescentes, sobre a
propaganda comercial dirigida majoritariamente a criangas e adolescentes, e
dé outras providéncias. O conceito que adotamos para criangas e adolescentes
é o estabelecido pelo Estatuto da Crianga e Adolescente — menores de 12 e
menores de 18 anos, respectivamente.

Para as propagandas comerciais de produtos, praticas e
servigos que possam ser nocivos a saude fisica e mental de criangas ou
adolescentes, estabelecemos as segintes regras:

a) nao devem conter qualquer dos elementos presentes
em propaganda comercial destinada majoritariamente a criangas e
adolescentes, em especial aqueles elencados no projeto;

b) ndo devem ser veiculadas em publicagdes, programas,
sitios na internet ou qualquer outro produto midiatico que seja destinado
majoritariamente a criangas e adolescentes;

c) devem conter clausula de adverténcia, faciimente
identificavel, informando que o consumo do produto, pratica ou servigo
anunciado pode ser nocivo a saude fisica e mental de criangas e adolescentes.

Para as propagandas comerciais dirigidas
majoritariamente a criangas e adolescentes, estabelecemos os seguintes
principios:

a) respeito a dignidade da pessoa humana, a intimidade,
ao interesse social, as instituicdes e simbolos nacionais e ao nucleo familiar;

b) garantia de atengdo e cuidado especial as
caracteristicas psicoldgicas da crianga e do adolescente;

c) respeito a ingenuidade, & credulidade, & inexperiéncia
e ao sentimento de lealdade da crianga e do adolescente;

SICC. Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice. Paris:
International Chamber of Commerce, 2006.
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d) primazia de apresentacdo verdadeira do produto,
pratica ou servigo oferecido, esclarecendo sobre suas caracteristicas e
funcionamento, sem o emprego de recursos que exagerem suas reais
caracteristicas, considerando especialmente as caracteristicas peculiares do
publico-alvo a que se destina;

e) exibicdo, de maneira clara e objetiva, em linguagem de
facil compreensédo por criangas e adolescentes, de pregos e condigdes de
venda dos produtos, praticas e servigos anunciados;

f) contribuicdo para o desenvolvimento positivo das
relagbes entre pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos
que envolvam criangas e adolescentes;

g) impedir que a influéncia do andncio leve a crianga ou o
adolescente a constranger seus responsaveis ou a conduzi-los a uma posigéo
socialmente inferior ou condendvel;

h) ndo exploragdo da confianga de criangas e
adolescentes em seus pais, professores e outros lideres de opinido;

i) ndo favorecimento ou estimulo de qualquer espécie de
ofensa ou discriminagéo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade;

j) ndo indugdo, ainda que implicitamente, de sentimento
de inferioridade na crianca e no adolescente, caso este ndo consuma
determinado produto, pratica ou servigo;

k) n&do inducdo, favorecimento, enaltecimento ou
estimulo, de qualquer forma, atividades criminosas, ilegais ou que ofendam aos
usos e costumes da sociedade;

[) impedimento de exploragéo da crenga, do medo e da
supersticdo;

m) impedimento de apologia a qualquer espécie de
violéncia ou de degradagdo do meio ambiente;

n) apresentacac verdadeira, nao apregoando que o
produto, pratica ou servigo conta com caracteristicas peculiares se, na verdade,
tais caracteristicas puderem ser encontradas em similares;
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0) nao desmerecimento de valores sociais positivos,
como amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a
pessoas, animais e ao meio ambiente;

p) vedagao do emprego de criangas e adolescentes como
modelos para vocalizar apelo direto, recomendagdo ou sugestdo de uso ou
consumo;

Para a propaganda infantil, estabelecemos ainda trés
regras fundamentais, oriundas da aplicagdo dos principios anteriormente
elencados:

a) em contelidos audiovisuais ou de audio, a exibigdo da
propaganda sera feita exclusivamente em intervalos comerciais, com clara
indicagdo do inicio e do fim do intervalo, de forma a possibilitar a crianga e ao
adolescente uma fécil percepgéo da diferenga entre os contelidos midiaticos
sem natureza publicitaria e o intervalo comercial;

b) os anlncios devem retratar o consumo de produtos,
praticas e servicos de maneira responsavel e moderada, sendo vedado o
encorajamento de condutas inadequadas, tais como o consumo exagerado ou
compulsivo.

c) os anuncios de briquedos deverao indicar claramente o
tamanho real do produto anunciado, se acessorios adicionais sdo necessarios
para o seu funcionamento, se o produto é isolado ou parte de uma série
colecionavel e a quais faixas etarias é recomendado.

Estas s@o, portanto, as observagdes que temos a fazer
sobre a proposigao do nobre Deputado Luiz Carlos Hauly. Concluimos assim
nosso voto pela APROVACAO do Projeto de Lei n® 5.921, de 2001, na forma
do SUBSTITUTIVO que ora propomos.
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COMISSAO DE CIENCIA E TECNOLOGIA, COMUNICAGAO E
INFORMATICA

SUBSTITUTIVO AO PROJETO DE LEI N° 5.921, DE 2001

Dispbe sobre a  propaganda
comercial de produtos, praticas e servigos
que possam ser nocivos a saude fisica e
mental de criangas e adolescentes, sobre a
propaganda comercial dirigida
majoritariamente a criangas e adolescentes,
e da outras providéncias.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 12 Esta lei dispde sobre a propaganda comercial de
produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a salde fisica e mental
de criangas e adolescentes, sobre a propaganda comercial dirigida
majoritariamente a criangas e adolescentes, e da outras providéncias.

Paragrafo Unico: Considera-se, para os efeitos desta lei,
os limites de idade estipulados no art. 2° da Lei n® 8.069, de 13 de julho de
1990, que dispde sobre o Estatuto da Crianga e do Adolescente e da outras
providéncias.

Art. 2° Criangas e adolescentes ficam reconhecidos como
vulneraveis frente a propaganda comercial.

Art. 3° Considera-se, para os fins desta lei, propaganda
comercial de produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos a satde
fisica e mental de criangas ou adolescentes aquela que anuncie algum dos
seguintes itens:
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1.

I - tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos,
medicamentos, terapias, emagrecedores e produtos cujos componentes
possam causar dependéncia fisica ou psiquica, ainda que por utilizagdo
indevida;

Il — produtos, préaticas e servigos de natureza sexual ou
com forte apelo a sensualidade;

Ill — produtos, praticas ou servigos de relacionamento, em
especial os de natureza sexual,

IV — servigos financeiros;
V — servigos de aposta, incluindo as loterias oficiais;

VI —fogos de estampido e de artificio, exceto aqueles que
pelo seu reduzido potencial sejam incapazes de provocar qualguer dano fisico
em caso de utilizacdo indevida;

VIl — armas de fogo e munigdes;

VIll — alimentos com quantidade elevada de agUcar, de
gordura saturada, de gordura trans ou de sodio e bebidas com baixo teor
nutricional;

IX — qualquer outro produto, pratica ou servigo cujo
consumo por criangas ou adolescentes seja proibido ou ndo recomendavel;

Paragrafo uUnico: Consideram-se bebidas alcodlicas, para
efeitos desta Lei, as bebidas potaveis com teor alcodlico superior a meio grau
Gay Lussac.

Art. 4 Considera-se, para os fins desta lei, propaganda
comercial dirigida majoritariamente a criangas e adolescentes aquela que
contenha ao menos um dos seguintes elementos:

| — anlncio de produto, pratica ou servico sabidamente
destinado ao consumo por criangas e/ou adolescentes, ou que tenha algum
desses grupos como seu maior publico consumidor;

Il — linguagem infantil;
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Il — personalidades, personagens ou qualquer outro
elemento reconhecivel como pertencente ao universo de produtos culturais
destinados majoritariamente a criangas e adolescentes;

IV — desenho animado ou de animacao;

V — promog&o com distribuigdo de prémios ou de brindes
coleciondveis com apelo ao publico infantil;

VI — promogao com competi¢cdes ou jogos com apelo ao
publico infantil;

VIl — trilhas sonoras compostas por musica infantil ou
cantada por vozes de criangas;

VIl — utilizagao de personagem, real ou animado,
reconhecivel como crianga.

Art. 5° A propaganda comercial de produtos, praticas e
servigos que possam ser nocivos a saude fisica e mental de criangas ou
adolescentes, assim definida no art. 3° desta lei, deve atender aos seguintes
requisitos:

| — ndo conter qualquer dos elementos presentes em
propaganda comercial destinada majoritariamente a criangas e adolescentes,
em especial aqueles elencados no art. 4 desta lei;

Il — ndo ser veiculada em publicagbes, programas, sitios
na internet ou qualquer outro produto midiatico que seja destinado
majoritariamente a criangas e adolescentes;

- conter clausula de adverténcia, facimente
identificavel, informando que o consumo do produto, pratica ou servigo
anunciado pode ser nocivo a salde fisica e mental de criangas e adolescentes.

Art. 6" A propaganda comercial dirigida majoritariamente a
criangas e adolescentes, assim definida no art. 4" desta lei, deve atender aos
seguintes requisitos:

| — respeitar a dignidade da pessoa humana, a intimidade,
o interesse social, as instituicdes e simbolos nacionais e o nicleo familiar;
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Il — garantir atengéo e cuidado especial as caracteristicas
psicologicas da crianga e do adolescente;

Il — respeitar a ingenuidade, a credulidade, a
inexperiéncia e o sentimento de lealdade da crianga e do adolescente;

IV — primar por uma apresentagéo verdadeira do produto,
pratica ou servico oferecido, esclarecendo sobre suas caracteristicas e
funcionamento, sem o emprego de recursos que exagerem suas reais
caracteristicas, considerando especialmente as caracteristicas peculiares do
publico-alvo a que se destina;

V — exibir, de maneira clara e objetiva, em linguagem de
facil compreenséo por criangas e adolescentes, pregos e condigdes de venda
dos produtos, praticas e servigos anunciados;

VI — contribuir para o desenvolvimento positivo das
relagbes entre pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos
gue envolvam criangas e adolescentes;

VIl — nao permitir que a influéncia do anlncio leve a
crianga ou o adolescente a constranger seus responsaveis ou a conduzi-los a
uma posig¢ao socialmente inferior ou condenavel;

VIl — ndo explorar a confianga de criangas e
adolescentes em seus pais, professores e outros lideres de opinido;

IX — nao favorecer ou estimular qualquer espécie de
ofensa ou discriminagéo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade;

X — ndo induzir, ainda que implicitamente, sentimento de
inferioridade na crianga e no adolescente, caso este nao consuma determinado
produto, pratica ou servigo;

Xl — nédo induzir, favorecer, enaltecer ou estimular, de
qualquer forma, atividades criminosas, ilegais ou que ofendam aos usos e
costumes da sociedade;

XIl — ndo explorar a crenga, 0 medo e a supersticao;

XIll — ndo induzir, de forma alguma, a qualguer espécie
de violéncia;
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XIV — n&o induzir, de forma alguma, a qualquer forma de
degradagao do meio ambiente;

XV — ndo apregoar que o produto, pratica ou servigo
conta com caracteristicas peculiares se, na verdade, tais caracteristicas
puderem ser encontradas em similares;

XVI — nao desmerecer valores sociais positivos, como
amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas,
animais e ao meio ambiente;

XVIl — ndo empregar criangas e adolescentes como
modelos para vocalizar apelo direto, recomendagdo ou sugestdo de uso ou
consumo;

§1°Em contetidos audiovisuais ou de dudio, a exibi¢o da
propaganda prevista no caput sera feita exclusivamente em intervalos
comerciais, com clara indicagdo do inicio e do fim do intervalo, de forma a
possibilitar & crianga e ao adolescente uma facil percepgédo da diferenga entre
os contelidos midiaticos sem natureza publicitaria e o intervalo comercial;

§29 Os anlncios previstos no caput devem retratar o
consumo de produtos, praticas e servicos de maneira responsavel e moderada,
sendo vedado o encorajamento de condutas inadequadas, tais como o
consumo exagerado ou compulsivo.

§3° Os antncios de briquedos deverao indicar claramente
o tamanho real do produto anunciado, se acessoérios adicionais sao
necessarios para o seu funcionamento, se o produto é isolado ou parte de uma
série colecionavel e a quais faixas etarias é recomendado.

Art. 7 Sio vedadas e consideradas abusivas, na
propaganda comercial dirigida majoritariamente a criangas e adolescentes,
assim definida no art. 4° desta lei, as seguintes praticas:

| — utilizagdo de formato de merchandising, em especial
em programas audiovisuais ou de audio destinados majoritariamente a criangas
e/ou a adolescentes;

Il — utilizagéo de apelo imperativo de consumo, direta ou
indiretamente;
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lll — utilizagéo de formato que procure gerar confuséo
entre propaganda comercial e contelldos midiaticos sem natureza publicitaria;

IV — utilizacdo de técnicas na elaboragcio da peca
publicitaria que possam induzir o entendimento de que o produto ou servico
pode oferecer mais do que na realidade oferece;

V — exibi¢do, indicagéo ou sugestdo de qualquer atitude
gue possa conduzir a crianga ou o adolescente a uma situagdo de risco ou uso
inadequado do produto ou servigo;

VI — utilizagdo de expressbes “somente”, “apenas”,
“precinho”, “prego baixo” ou outras da mesma natureza para qualificar o prego
anunciado do produto, pratica ou servigo.

Art. 8° As infragbes das normas desta lei ficam sujeitas as
seguintes sangbes administrativas, sem prejuizo das demais de natureza civil,
penal e das definidas em normas especificas contidas na legislagdo em vigor,
tais como as previstas nos artigos 61 a 80 da Lei n® 8.078, de 1990, que dispbe
sobre a protegao do consumidor e da outras providéncias :

| — adverténcia;

Il - multa, de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$
100.000,00 (cem mil reais), aplicada conforme a capacidade econdmica do
infrator;

IIl — imposicao de contrapropaganda.

§ 1° As sangles previstas neste artigo serdo aplicadas
pela autoridade administrativa, no ambito de sua atribuigdo, podendo ser
aplicadas gradativamente e, na reincidéncia, cumulativamente, inclusive por
medida cautelar antecedente ou incidente de procedimento administrativo.

§ 22 A multa, graduada de acordo com a gravidade da
infragdo, a vantagem auferida e a condigdo econdémica do fornecedor, sera
aplicada mediante procedimento administrativo, revertendo para o Fundo de
que trata a Lei n? 7.347, de 24 de julho de 1985, (Lei da Agao Civil Plblica), os
valores cabiveis a Unido, ou para os Fundos estaduais ou municipais de
protecéo ao consumidor nos demais casos.
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§3° A imposicdo de contrapropaganda serd cominada
sempre as expensas do infrator e divulgada no mesmo formato, na mesma
frequéncia, na mesma dimenséo e, preferencialmente no mesmo veiculo, local,
espaco e horario, em forma capaz de:

| - desfazer o maleficio da propaganda comercial abusiva
Ou enganosa;

Il - divulgar campanhas de utilidade publica.

§4° Sao solidariamente responsaveis,
independentemente de culpa, o fornecedor do produto ou servigo, a agéncia
publicitaria e a empresa responsavel pela midia utilizada para veiculagdo da
propaganda comercial.

[+]

Art. 9° Serdo responsdaveis, conjuntamente, pela
fiscalizagdo da efetivagdo e do respeito as normas desta lei o DPDC —
Departamento de Protegdo e Defesa do Consumidor — e o Departamento de
Classificagéo Indicativa, ambos integrantes do Ministério da Justiga.

Art. 102 Aplica-se a propaganda comercial de produtos,
praticas e servicos que possam ser nocivos a salde fisica e mental de criangas
e adolescentes, e a propaganda comercial dirigida majoritariamente a criangas
e adolescentes, sem prejuizo das determinagdes especiais contidas nesta lei e
no que couber, todas as disposi¢ées da Lei n? 8.078, de 11 de setembro de
1990, Cadigo de Defesa do Consumidor, e da Lei n? 8.069, de 13 de julho de
1990, Estatuto da Crianga e do Adolescente.

Art. 11. Esta lei entra em vigor na data da sua publicagdo.

Sala da Comissao, em de de 2010.

Deputado Bilac Pinto
Relator
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