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Resumo:

O presente artigo tem por objetivo analisar o tratamento juridico da publicidade dirigida ao
publico infantil. Analisando-a como forma de persuadir o consumidor, ela se mostra
potencialmente capaz de influenciar criangas e adolescentes ao consumo exacerbado. Assim,
o referido trabalho iniciara com o estudo acerca da atuacdo do mercado publicitario na
sociedade, enfatizando o direcionado a crianga. Serdo estudados a condigdo peculiar da
crianca, de pessoa em desenvolvimento, os limites existentes na legislacdo brasileira para o
tema, e também, nos demais 6rgdos de regulamentacdo especificos, e a consonancia destes
dispositivos no resguardo do Principio da Dignidade da Pessoa Humana. Para tanto, fard o uso
da hermenéutica como método empirico de investigacdo, aliado ao método de abordagem

dedutivo.

Palavras-chave: Publicidade infantil. Sociedade de consume. Direitos e Garantias dos
Infantes.

Abstract:

The objective of this article is to analyze the legal treatment of advertising aimed at children.
Analyzing it as a way to persuade the consumer, it is potentially capable of influencing
children and adolescents to exacerbate consumption. Thus, this work will begin with the study
about the performance of the advertising market in society, emphasizing the one directed to
the child. The peculiar condition of the child, the developing person, the limits existing in the
Brazilian legislation for the subject, and also, in the other specific regulatory bodies, and the
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consonance of these devices in the protection of the Principle of the Dignity of the Human
Person, will be studied. To do so, it will make use of hermeneutics as an empirical method of

investigation, together with the method of deductive approach.

Key-words: Children's advertising. Consumer society. Rights and Guarantees of Children.

1 INTRODUCAO

Vive-se atualmente, em uma sociedade onde a predominéncia do capitalismo é
facilmente observada; por consequéncia, nota-se também, que o consumismo vem emergindo
cada vez mais. Simultaneamente a esse cenario, 0 mercado publicitario, esta constantemente
se expandindo e aperfeicoando, por meio da utilizacdo de inovadoras e elaboradas técnicas e
buscando abranger diversos publicos. Nesse contexto, estdo, de um lado, grandes empresas
dispostas a investir macicamente em andncios publicitérios, e de outro, as criangas, pessoas
com carater e personalidade em formacdo, amplamente vulneraveis e sem o discernimento
completo em relacdo ao mercado de consumo.

Levando-se em consideracdo todo esse contexto, a elaboracdo deste estudo partiu da
tentativa de conhecer e entender a influéncia da publicidade sobre o desenvolvimento da
crianca e do adolescente. Objetiva assim, estudar as formas pelas quais a publicidade dirigida
ao publico infantil e juvenil pode ser controlada. Justifica-se por sua importante funcéo social,
uma vez que, além de moldar-se a um contexto atual e interdisciplinar, visa proteger as
criangas e jovens, garantindo a sua constitucionalmente reconhecida Dignidade da Pessoa
Humana, e contribuindo assim, para um futuro mais razoavel para todos.

Para tanto, o presente artigo, fard o uso da hermenéutica como método empirico de

investigacdo. Aliado a este primeiro, se utilizara também o método de abordagem dedutivo.

2 O MERCADO PUBLICITARIO E A SOCIEDADE DE CONSUMO

Nos tempos atuais, pode-se dizer que consumir € um ato comum e rotineiro. Compra-
se de um tudo; a “necessidade” de adquirir esta se tornando tdo grande, que muitas vezes,
descartamos objetos em perfeito estado de uso, para adquirir um modelo mais atual. E nessa
sociedade, amplamente consumista, que o mercado publicitario se faz presente a todo

momento, ndo se vive um dia sequer, sem o contato direto com algum tipo de publicidade.
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Adentrando-se no mundo infantil, deve existir (ou ao menos deveria) uma maior
responsabilidade por parte do anunciante, em virtude de estar lidando com individuos de
capacidade de julgamento diminuida, em peculiar processo de formacdo de carater e
personalidade.

A partir desse entendimento, faz-se imprescindivel a interpretagdo do que de fato é a
publicidade. E uma palavra que deriva do termo “ptiblico”, tendo sua raiz no latim publicus,
que significa qualidade do que € publico, notdrio, visto por todos. O entendimento baseado no
Direito das Relacdes de Consumo, o qual se tomara por diretriz desse estudo, conclui que a
publicidade € a veiculacdo de informacdes, visando o consumo de determinado produto ou
servigo. Diferente da propaganda, a qual tem como base a difusdo de ideias visando uma
ideologia, a publicidade tem um fim comercial. Em seguimento a essa ideia, cabem 0s
ensinamentos de Malanga (2004, apud PASSOS, 2013, p.11):

A publicidade tem um objetivo comercial bem caracterizado. E
definida como a arte de despertar no publico o desejo de compra,
levando-0 a acdo. E um conjunto de técnicas de agdo coletiva,
utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial,
conquistando, aumentando ou mantendo clientes.

Nota-se entdo, o grande valor do mercado publicitario para a sociedade moderna.
Arrisca-se ainda dizer, que a publicidade é considerada um dos simbolos do mundo
globalizado, pois vem ampliando cada vez mais seus horizontes com vistas ao fomento do
consumo, que ha muito tempo é a mola mestra das grandes economias. Nos dizeres de Braga
Netto (2009, p. 195):

A publicidade assumiu enorme importancia na vida contemporanea. E um mercado
que movimenta quantias vultuosas. Praticamente ndo existe, dentre as grandes
empresas prestadoras de servigos, aquela que possa existir no mercado sem
anunciar. Tais anuncios porém, devem ser leais, transparentes, permeados de boa-fé.
O CDC ¢ especialmente incisivo ao proteger o consumidor contra 0s eventuais
efeitos nocivos da publicidade.

Assim, percebe-se a necessidade de que tal mercado seja regrado pelo Direito. O
Codigo de Defesa do Consumidor nesse aspecto, faz-se de extrema importancia, tendo em

vista a necessidade de se proteger a parte “fraca” da relagdo juridica de consumo.
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Tendo em vista toda essa repercussdo gerada pelo fenémeno da publicidade, importa
salientar que para atingir sua finalidade, qual seja, vender determinado bem ou servico, ela faz
uso de trés elementos principais: a informacéo, a difusdo e a persuasao.

No que tange a tais elementos, tem-se que a informacdo estara sempre presente em
qualquer forma de publicidade, ou seja, toda publicidade carrega algum tipo de informacé&o.
No que tange ao elemento da difuséo, este diz respeito a forma como a publicidade se
propaga, a0 meio que esta usard para levar a informacdo ao publico alvo. Enquanto a
informacdo € o elemento finalistico da publicidade, a difusdo é tida como elemento material
da mesma, a forma como ela se expressa. O conhecimento (ou reconhecimento) da
publicidade é intrinseco ao elemento da difusdo. Nesse entendimento, seguem as palavras de
Benjamin (2010, p. 229):

Um é o elemento material da publicidade, seu meio de expressdo. O outro é seu
elemento finalistico, no sentido de que é informando que o anunciante atinge o
consumidor, mesmo quando se esta diante de técnicas como 0 nonsense. Sem
difusdo ndo ha que falar em publicidade, vez que o conhecimento de terceiros é
inerente ao fendmeno. Um andncio que permanece fechado a sete chaves na gaveta
do fornecedor ndo merece a atencdo do direito do consumidor. Aquilo que se
conserva secreto ndo é publicidade.

Tem-se ainda, o elemento da persuasdo, de extrema importancia aos anuncios
publicitarios, pois de certa forma, de nada valeria difundir a informacdo para que a mesma
alcance o consumidor e ndo persuadi-lo a compra do produto.

Dessa forma, fazendo a publicidade, o uso de seus elementos para convencer o
consumidor, tem-se que a emersdo do consumismo é cada vez maior, uma vez que, acaba
tratando-se de uma atividade rotineira, exercida com grande satisfacdo e desejo, na tentativa,
muitas vezes, de suprir algum vazio deixado por déficits emocionais ou familiares. Conforme

elucidam Reis e Cerqueira (2011, p.89):

O consumo, desde suas origens mais remotas, sempre esteve associado a satisfagdo
das necessidades humanas e a producdo de bens e o dominio de técnicas para
multiplicar a producdo e melhorar a utilidade dos bens, desde as primeiras
sociedades.

Bauman (2008, p.41) explica que “de maneira distinta do consumo que é basicamente
uma caracteristica e uma ocupacgdo dos seres humanos como individuos, o0 consumismo é um
atributo da sociedade”, ou seja, consumir ¢ uma caracteristica perfeitamente normal da

sociedade, o problema se inicia porém, a medida em que este consumo torna-se demasiado, ao
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ponto de causar sérios danos e disturbios comportamentais em determinadas populagdes. A
preocupacdo, nesse caso, é a possivel influéncia negativa que esse consumo demasiado, ou
consumismo, podera acarretar na construcdo do carater dos infantes. Segundo Bauman (2008,
p.31), a insatisfacdo criada na maioria dos consumidores, constantemente estd fazendo-os

igualar produtos que apenas estdo com algum tempo de uso a produtos inaptos a utilizagéo:

Entre as maneiras que o consumidor enfrenta a insatisfacdo, a principal é descartar
0s objetos que a causam. A sociedade de consumidores desvaloriza a durabilidade,
igualando “velho” a “defasado”, improprio para continuar sendo utilizado e
destinado a lata de lixo. (Grifo do autor).

Cabe referir que as criangas, obviamente, ndo estdo de fora deste grupo consumista.
Estas, que por sua vez estdo em fase de peculiar desenvolvimento, emocional e psicoldgico,
sdo de fato, mais afetadas do que os adultos. E é nesse cendrio, onde criancas e adolescentes,
sdo equiparados a adultos, que se observam os reflexos negativos advindos com a emerséo da
publicidade. Facilmente se observa que os infantes deixam de lado atividades como sair para
brincar com amigos, para permanecerem dentro de seus quartos conectados a um computador,
tablet ou televisor, assistindo a programas repletos de publicidade mascarada.

No entendimento de Azambuja (2014, p.80), a publicidade:

ativa novos desejos nas criangas que ndo se voltam ao brincar, ao criar ou
compartilhar, reforcam o poder e despertam inveja; valorizam o ter em detrimento
do ser. Como ensinam Ferreira e Araljo, na auséncia de uma vida e uma linguagem
interior, instala-se um vazio interno e “a predominancia de uma crescente e veloz
estimulacdo externa; a cada momento se apresenta algo novo, externo, aumentando o
vazio interno”.

Nesse mesmo entendimento acerca do assunto, Pasqualotto (1997, p. 33), menciona
que “a publicidade também produz efeitos perversos: além de promover produtos nocivos,
como o fumo e as bebidas alcodlicas, vende-os indistintamente, inclusive para quem nao pode
compra-los”, ou seja, além de incutir aos jovens valores sociais distorcidos, por muitas vezes,
pode a publicidade acabar ocasionando a indugcdo a compra de produtos que causam
dependéncia.

Ainda, cabe perfeitamente mencionar aqui um dos fendmenos sociais ocorridos a
partir da decada de 80, o qual chama-se de Sociedade da Informacgédo. Tal conceito guarda
estreita relagdo com a internet e com os meios de comunicagdo em geral. Entende-se segundo
Sorj (2003, p.35) que:
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A ‘Sociedade da Informagdo’ é hoje a denominagdo mais usual para indicar o
conjunto de impactos e consequéncias sociais das novas tecnologias da informacéo e
da comunicagdo (telematica). Embora Gtil como conceito identificador de um tema,
ndo constitui uma teoria ou um arcabouco explicativo da dindmica das sociedades no
mundo contemporéaneo [...]

O que de fato acontece, é que os impactos da Sociedade da Informacéo estdo cada vez
mais presentes no cotidiano da sociedade, e, na tentativa de manter esse ritmo de intenso
crescimento, as novas tecnologias estdo de fato, cada vez mais sofisticadas, porém, acabam
tornando-se rapidamente antiquadas e obsoletas.

Eis ai entdo, o ponto ao qual se quer chegar: o uso desenfreado das ferramentas de
telecomunicacdo e a sua relagdo com os efeitos nefastos da publicidade. Nesse raciocinio, ndo
é dificil perceber que o publico infante tem amplo e pleno acesso as tecnologias de difusdo e
propagacdo de informacdes, ficando por muitas vezes, varias horas em contato direto com a
televiséo ou internet.

Acerca desse ponto de vista, entende-se que a atual estrutura familiar, onde o pai e a
mée estdo inseridos no mercado de trabalho, e passam normalmente o dia sem ter seus filhos
sob a protecdo de seus olhos, contribui de forma incisiva para o livre acesso dos infantes a
publicidade. Segundo Alvarez (2014, p.131):

[...] a rotina familiar se alterou profundamente. A crianca passa parte consideravel
de seu dia sem a presenga ou sem concentrar a atencdo dos pais, ou de um deles ao
menos, circunstancia que obviamente a torna mais suscetivel as informagdes
recebidas, vez que o “filtro” ndo estd constantemente ao seu lado. Mas ainda que a
crianga conte com a presenca constante e diligencia de seus pais, no rastro do avan¢o
tecnoldgico, a crianca também conta com um arsenal de informacBes, e tem
facilitado acesso a informacéo, e em diversos lugares.

O que se observa, é que por muitas vezes, a informacao e a publicidade repassadas ao
publico, trazem consigo valores e estilos de vida equivocados, incentivando uma cultura
distorcida de imagem social. Importante salientar entdo, os ensinamentos de Costa (2014, p.
28).

[...] a publicidade tem sido relacionada ao aumento do consumo de alimentos com
alto conteido de gorduras e sédio, podendo estar relacionado com os maiores
indices atuais de obesidade infantil, hipertensdo e Diabetes mellitus tipo Il. Os
potenciais “efeitos colaterais” ndo estdo limitados a publicidade dos alimentos e
bebidas. A publicidade influencia a auto percepg¢do e a percep¢do de outros grupos
sociais.
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Resta concluir assim, a grande necessidade de adocdo de medidas que estabelecam
limites a publicidade infantil, a fim de que se evite tais situacdes nocivas ao desenvolvimento
sadio das criancas e adolescentes. Torna-se assim, plenamente valida a tentativa de resguardar
sua integridade fisica e mental, fundando-se na tdo mencionada no ramo juridico, Dignidade
da Pessoa Humana, principalmente, por tratar-se de parcela da sociedade em peculiar
desenvolvimento. Mas de que forma entdo, o Direito poderia proteger o publico infante dos
abusos desse mercado téo eficiente?

Primeiramente, esta situacdo se vé amparada, pelo artigo 227 da Constituicdo Federal,
que prescreve ser dever da familia, do Estado e da sociedade o amparo, com prioridade
absoluta, dos direitos fundamentais das criancgas e dos adolescentes. Assim, de maneira geral,
e com a intencdo de alcancar essa referida protecdo, o Estatuto da Crianca e do Adolescente,
protegido pelo aludido dispositivo, estabeleceu a Doutrina da Protecdo Integral, a qual busca
dar a mais ampla e plena protecdo aos infantes, procurando assegurar-lhes os direitos
fundamentais.

Ainda, e por fim, no que se refere ao texto constitucional, € importante salientar que a
defesa do consumidor € garantida no titulo referente a Ordem Econémica e Financeira do
Estado, mais especificamente pelo artigo 170, inciso V, que tem como objetivo assegurar a
todos uma existéncia digna, de acordo com a justica social, observados dentre outros, o
principio da defesa do consumidor.

3 A CONDICAO DA CRIANCA DE CONSUMIDORA EM PECULIAR PROCESSO
DE DESENVOLVIMENTO

Desde as civilizacdes da Idade Antiga, observa-se a constituicdo do chamado grupo
familiar; todavia, nos primordios, este fundava-se mais em relac6es de cunho religioso do que
nas préprias relacdes de parentesco ou afetividade. Nao que a cultura religiosa desse origem a

familia, mas exercia sobre ela influéncia e dominio. Nessa seara Amin (2015, p. 43) aduz que:

Nas antigas civilizagdes, os lagos familiares eram estabelecidos pelo culto a religido
e ndo pelas relagGes afetivas ou consanguineas. A familia Romana fundava-se no
poder paterno (pater familiae) marital, ficando a cargo do chefe da familia o
cumprimento dos deveres religiosos. O pai era, portanto, a autoridade familiar e
religiosa. Importante observar que a religido ndo formava a familia, mas ditava suas
regras, estabelecia o direito.
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Nesse mesmo paradigma, no Direito Romano, ndo haveria que se falar em maioridade
ou menoridade, levando-se em conta que enquanto o0 patriarca vivesse, todos 0s Seus
descendentes lhe deviam subordinacdo. Fala-se em uma espécie de sentenca privada, onde a
figura do pai, teria amplos e plenos poderes, inclusive no que tange a vida ou morte dos

filhos. Nas palavras de Pereira (2008, p. 82):

No Direito Romano outro aspecto interessante a ser considerado é a ndo-existéncia
de maioridade legal. Nao havia menores, mas sim impuberes, que abandonavam tal
situa¢do quando o pai ou o tutor considerasse que eles estavam na idade de tomar as
vestes viris. Porém, plbere ou néo, casado ou néo, o filho permanecia subordinado &
autoridade paterna e so se tornava inteiramente “pai de familia” ap6s a morte do pai,
este detentor do lendério Patrio Poder e seu juiz natural, capaz de condena-lo a
morte por sentenca privada.

Com o passar do tempo, ja no século XVIII, o Estado passou a preocupar-se mais com
algumas situacfes especificas dos infantes. Basicamente, causava certa inquietacdo na
sociedade, as criangas que eram abandonadas em portas de igrejas, conventos, ou até mesmo
casas de familia (normalmente fruto de relacionamento com escravas), tais criancas eram
destinadas a chamada Roda dos Expostos, ou Roda dos Enjeitados, e ficavam sob os cuidados
de instituicOes de caridade.

Assim, levando-se em conta essa situacdo baseada no bindémio caréncia-delinquéncia,
posteriormente surgia a conhecida Doutrina da Situacdo Irregular, e também o primeiro texto
legal apto a defender os direitos dos infantes, ainda que em carater de objetos de direitos: o
Cddigo de Menores brasileiro, Decreto Lei n® 5.083 de 1926. Tal situacéo, é explicada nas

sabias palavras de Amin (2015, p. 47):

A influéncia externa e as discussdes internas levaram a construcdo de uma Doutrina
do Direito do Menor, fundada no bindbmio caréncia-deliquéncia. Era a fase da
criminalizacdo da infancia pobre. Havia uma consciéncia geral de que o Estado teria
0 dever de proteger os menores, mesmo gue suprimindo suas garantias, delineava-se
assim, a Doutrina da Situacéo Irregular.

Em um inevitavel desenrolar dos fatos, em 1926 foi publicado o decreto n. 5.083,
primeiro Codigo de Menores do Brasil.

Por fim, ja no ano de 1.988, foi a Carta Constitucional quem trouxe a tona, de forma
ampla e significativa, os direitos e as garantias destinadas a crianca e ao adolescente. Passou-
se a um ponto de vista garantidor, acima de tudo, da dignidade da pessoa humana, a principal

forma de efetivar todos os demais direitos existentes. Nasce assim, a chamada Doutrina da
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Protecdo Integral, que visa tornar criangas e adolescentes sujeitos de direitos. Carmello Junior
(2013, p.11) explica que:

Ao tratar dos direitos das criancas e dos adolescentes, é forcoso reconhecer que a
Constituicdo de 1.988 representou verdadeira revolucdo, especificamente por
consagrar, no plano do ordenamento juridico interno, os principios de uma doutrina
que vislumbra na crianca e no adolescente um cidaddo sujeito de direitos
especificos: a doutrina da protecéo integral. (grifo nosso).

Assim, buscando dar efetividade a Doutrina da Protecéo integral, bem como, ao artigo
227 da constituicdo Federal, no ano de 1990, surge a Lei apta a garantir os direitos dos
infantes, Lei n° 8.069, o Estatuto da Crianca e do Adolescente. Nesta linha, cabem os

ensinamentos de Amin (2015, p. 54):

Regulamentando e buscando dar efetividade a norma constitucional, foi promulgado
o Estatuto da Crianca e do Adolescente, microssistema aberto de regras e principios,
fundados em trés pilares bésicos: 1) crianca e adolescente sdo sujeitos de direito; 2)
afirmacdo de sua condigdo peculiar de pessoa em desenvolvimento, e, portanto,
sujeito de uma legislacdo especial; 3) prioridade absoluta na garantia de seus direitos
fundamentais.

Ao se falar dos direitos e garantias dos infantes, cabe entdo, salientar os principios
basilares e norteadores do direito da crianca e do adolescente no ordenamento patrio, quais
sejam: o Principio da Prioridade Absoluta, o Principio do Melhor Interesse da Crianca e do
Adolescente e o Principio da Municipalizagao.

O Principio da Prioridade Absoluta, extraido do texto constitucional, e previsto no art.
4° e art. 100, paragrafo unico, Il da Lei 8.069/90, indica a preferéncia de atendimento em
favor da crianca e do adolescente, em qualquer que seja a esfera de interesse. Segundo
entendimento de Carmello Junior (2013, p. 19):

A expressdo prioridade absoluta encerra redundancia. O termo prioridade ndo
comporta adjetivacdo, na medida em que se admitirmos que existe uma prioridade
que ndo seja absoluta, ndo se podera entender que se trata de algo de fato prioritario

[-]

De todo perdoavel, contudo, a redundéncia, trazida na Constituicdo Federal de 1.988
e repetida na Lei 8.069/90, que ndo deve servir para outra coisa sendo funcionar
como énfase ao postulado de priorizacdo dos direitos de criancas e adolescentes.

Desde logo, deve-se afastar o possivel entendimento de que tal principio ensejaria
ferimento ao principio da igualdade, uma vez que, como criangas e adolescentes sdo pessoas

em peculiar situagdo de desenvolvimento, merecem tratamento diferenciado, a fim de que
Revista de Direito Faculdade Dom Alberto, 2020, v. 09, n. 01, p. 140-158.

148



assim, seja possivel a real isonomia entre as partes, e ndo a mera e aparente igualdade.
Segundo Lenza (2013, p. 913):

O art. 5.° caput, consagra serem todos iguais perante a lei, sem distingdo de
qualquer natureza.

Deve-se, contudo, buscar ndo somente essa aparente igualdade formal (consagrada
no liberalismo classico), mas, principalmente, a igualdade material.

Isso porque, no Estado Social ativo, efetivador dos direitos humanos, imagina-se
uma igualdade mais real perante os bens da vida, diversa daquela apenas
formalizada perante a lei.

Essa busca por uma igualdade substancial, muitas vezes idealista, reconheca-se,
eterniza-se na sempre lembrada, com emoc¢do, Oracdo aos Mocos, de Rui Barbosa,
inspirada na licdo secular de Aristételes, devendo-se tratar igualmente os iguais e
desigualmente os desiguais na medida de suas desigualdades.

Seguindo, o Principio do Melhor Interesse estabelece que ao analisar-se 0 caso
concreto, acima de qualquer circunstancia fatica ou juridica, devera sempre prevalecer o
interesse superior em favor do menor, a fim de garantir seus direitos fundamentais em maior
grau possivel e, objetivamente, atender a sua dignidade como pessoa em desenvolvimento.
Nas palavras de Ishida (2014, p.2):

A doutrina da protecdo integral e o principio do melhor interesse sdo duas regras
basilares do direito da infancia e da juventude que devem permear todo o tipo de
interpretagdo dos casos envolvendo criancas e adolescentes. Trata-se da admisséo da
prioridade absoluta dos direitos da crianga e adolescente.

J4& o principio da municipalizagdo, diz respeito a descentralizacdo politico-
administrativa do sistema de politicas assistenciais, cabendo a coordenacédo a esfera federal e
a execucao aos estados e municipios, nesse sentido, o inciso Ill, do art. 100, paragrafo Unico
do Estatuto da Crianga e do Adolescente. Segundo Ishida (2014, p.22) o Estado Social
possui a incumbéncia de melhorar as condigdes do cidadao”, ou seja, cabe ao Estado
promover e executar mecanismos publicos que tornem digna a vida e a saude dos infantes.

Em seguimento, faz-se importante estabelecer o conceito de crianca. Conforme o
artigo 2° do Estatuto da Crianga e do Adolescente entende-se ser a pessoa até doze anos de
idade incompletos, e por adolescente, aquela entre doze e dezoito anos; todavia ainda expressa
o referido artigo, que excepcionalmente se pode aplicar este Estatuto as pessoas até vinte e um
anos de idade.

Em se tratando da crianca considerada consumidora, cabe mencionar a importancia do

Codigo de Defesa do Consumidor para a protecdo da mesma. Assim, com 0 intuito de
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resguardar os direitos da parte fraca da relacdo juridica de consumo, promulga-se em 11 de
Setembro de 1990, a Lei 8.078, o0 Cdodigo de Defesa do Consumidor.

No que tange ao direito consumerista, passa-se entdo, ao estudo de alguns conceitos
importantes, quais sejam: vulnerabilidade e hipossuficiéncia. Entende-se por
vulnerabilidade, a caracteristica geral de todo e qualquer consumidor, ou seja, ao considerar
determinada pessoa como consumidora, subentende-se que a mesma € considerada
vulneravel. Nesse mesmo sentido, nas palavras de Nunes (2013, p.129) isso significa “[...] que
0 consumidor é a parte fraca da relacdo juridica de consumo”, a parte que necessita de
protecdo. A hipossuficiéncia, por sua vez, é caracteristica de apenas alguns consumidores,
podendo ser considerada sob diferentes aspectos: fisicos, psicoldgicos, econdmicos, etc. E
analisada casuisticamente, diferente da vulnerabilidade, que € presumida. Nas palavras de
Benjamin (2010, p. 246-247):

A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econbmica ou meramente
circunstancial. O Cddigo, no seu esforco enumerativo, mencionou expressamente a
protecdo especial que merece a crianga contra os abusos publicitérios.

O Codigo menciona, expressamente, a questdo da publicidade que envolva a crianga
como uma daquelas a merecer atengdo especial. E em funcdo do reconhecimento
dessa vulnerabilidade exacerbada (hipossuficiéncia, entdo) que alguns parametros

especiais devem ser tracados.

Contudo, diante da expressa men¢do do Cadigo de Defesa do Consumidor em relagdo
a publicidade envolvendo criancas e adolescentes, é de extrema importancia que se dé atencao
especial ao fato. Tal afirmacéo, visa o reconhecimento dessa situacdo delicada no contexto
social, de vulnerabilidade exacerbada (ou hipossuficiéncia), necessitando assim, de uma
tentativa plenamente valida de resguardar a integridade infante, fundando-se na tdo

mencionada no ramo juridico, Dignidade da Pessoa Humana.

4 UM ESTUDO ACERCA DA REGULAMENTACAO DA PUBLICIDADE VOLTADA
A CRIANCA

A publicidade entdo, pode ser regulamentada de trés formas: por um sistema
exclusivamente estatal, por um sistema unicamente privado (ou autorregulamentar), o ainda
por um sistema misto (da uni@o dos dois sistemas anteriores).
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No sistema exclusivamente estatal (ou sistema legal), como o préprio nome ja indica,
cabe somente ao Estado controlar a adequacdo da publicidade. Por sua vez, no sistema
autorregulamentar (ou privado), ocorre o chamado controle interno da publicidade, o qual se
realiza por meio de 6rgdo privado e ligado ao setor publicitario. Todavia, no terceiro sistema,
0 sistema misto, aceito pela maior parte da doutrina, ocorre a unido dos anteriores, tendo em
vista 0 controle exercido pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria
(CONAR), juntamente com as normas elencadas no Codigo de Defesa do Consumidor,
representando a forma de controle estatal.

O Cadigo de Defesa do Consumidor, estabelece normas e regras de ordem publica e
interesse social, na tentativa de dar efetiva protecdo e defesa a parte fraca da relacdo juridica
de consumo. Ressalta-se que o instituto da publicidade, esta regulado mais especificamente na
secdo Il da referida lei, sendo também referenciado em alguns outros artigos esparsos.
Assim, basicamente foram reservados para a regulamentacdo da publicidade os artigos 30
(trata da vinculacdo da publicidade ao fornecedor), artigo 36, paragrafo unico (a publicidade
deve ser veiculada de forma que facil e imediatamente o consumidor possa identifica-la),
artigo 37 e paragrafos (exemplifica a publicidade abusiva ou enganosa), artigo 38 (estipula
que o 6nus da prova da veracidade e correcdo da informacdo publicitaria cabe a quem as
patrocina), e por fim os artigos 63, 67, 68 e 69 (tratam das infracdes penais possiveis na
relacdo de consumo).

Salienta-se, contudo, o artigo 37, que veda expressamente a publicidade enganosa ou
abusiva, e mais especificamente, a relacionada com o puablico infantil, referindo ser abusiva,
dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia
da crianca, desrespeite valores ambientais, etc.

Ainda, prescreve o artigo 68 que, promover publicidade capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca,
constitui crime contras as relagdes de consumo, sujeito a pena de detencdo de seis meses a
dois anos e multa. Ressalta-se que é circunstancia agravante a acdo de cometé-los contra

pessoa com menos de dezoito anos de idade. Nas palavras de Braga Netto (2009, p.199-200):

O dispositivo em questdo explicitamente alude a crianga, como um dos sujeitos de
protecdo. E sempre delicada a publicidade que envolve criancas. Serdo abusivas
quaisquer publicidades que menosprezem as criancas que ndo tém, ou ndo podem
ter, aquele produto (“vocé ndo € nada se ndo tiver o ténis x”).
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Na esfera da autorregulamentacdo, também é reconhecida a necessidade de protecéo
da crianca e do adolescente no que tange a publicidade. Nesse sentido, inclusive, diversas das
disposicdes do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, guardam estreita
semelhanca ao disposto no Codigo de Defesa do Consumidor. Acerca desses entes, explica
Mateus (2014, p. 159):

Ocorre que o limite estabelecido a publicidade, atualmente, é prioritariamente
exercido pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR), e
por meio do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. O CONAR é
uma associacdo formada pelas empresas, publicitarios e profissionais de outras
areas.

O Estatuto da Crianca e Adolescente, por sua vez, estabelece que os infantes gozam de
uma protecao integral para seu desenvolvimento. Assim, prescreve o artigo 3°, que a crianga e
o0 adolescente gozam de todos os direitos fundamentais inerentes a pessoa humana, sendo-
Ihes assegurado, por lei ou por quaisquer outros meios, todas as oportunidades, a fim de lhes
facultar o desenvolvimento fisico, mental, espiritual e social, em condic¢des de liberdade e de
dignidade.

Os referidos dispositivos do Estatuto da Crianca e do Adolescente, sdo amparados pelo
texto constitucional, mais especificamente, pelo referido artigo 227, que merece entéo,

expressa evidéncia:

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a
alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a
salvo de toda forma de negligéncia, discriminacéo, exploracédo, violéncia, crueldade
e opressao.

Cabe dessa forma esclarecer entdo, no que exatamente consiste o Principio da
Dignidade da Pessoa Humana. Primeiramente, remonta-se ao artigo 1° da Constitui¢do
Federal, o qual estabelece os fundamentos da Republica Federativa do Brasil, quais sejam: a
Soberania, a Cidadania, a Dignidade da Pessoa Humana, os Valores Sociais do Trabalho e da
Livre Iniciativa e o Pluralismo Politico. Contudo, interessa-nos primordialmente nesse estudo,
a Dignidade da Pessoa Humana, que é o principio basilar de todos os demais direitos
fundamentais. Pauta-se na busca da integridade fisica e moral do individuo, garantida a todas
as pessoas, meramente pelo fato de sua existéncia no mundo. E nesse sentido, o entendimento

de Sarlet (2008, p. 88 e 89) ao mencionar que:
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A dignidade da pessoa humana, na condicéo de valor fundamental atrai o conteido
de todos os direitos fundamentais, exige e pressupde o reconhecimento e protecdo
dos direitos fundamentais de todas as dimensdes. Assim, sem que se reconhegam a
pessoa humana os direitos fundamentais que lhes séo inerentes, em verdade estar-se-
a negando-lhe a propria dignidade.

Assim, em momento algum poderd questionar-se a respeito da compatibilidade entre
os direitos fundamentais, advindos do Principio Constitucional da Dignidade da Pessoa
Humana, e a Doutrina da Protecdo Integral dos infantes, pois a ligacdo entre ambos e ampla e
direta, uma vez que a Doutrina tem em sua base o ideal de que as crian¢as e os adolescentes
sdo sujeitos de direitos, reconhecidos universalmente, e plenamente suscetiveis a protecao

dada ao ser humano pela Carta Magna. A respeito, disserta Pontes Jr. (1992, p. 24 e 25):

[...] criancas e adolescentes sdo sujeitos de direito universalmente reconhecidos,
ndo apenas de direitos comuns aos adultos, mas, além desses, de direitos pessoais
provenientes de sua condigdo de pessoa em desenvolvimento que devem ser
assegurados pela Familia, Estado e Sociedade. Inclui-se nesse desenvolvimento a
preocupacao por todos os aspectos [...]

Adentrando todo esse contexto ao meio publicitario, importa ressaltar que um dos
principais argumentos das agéncias de publicidade, é de que ao limitar-se as campanhas
publicitarias a tal nivel, estaria sendo ferido outro direito fundamental, o da Liberdade de
Expressdo. Assim, julgando a liberdade de expresséo publicitaria como direito fundamental, é
notdrio que ela entra confronto direto com outros também elencados como fundamentais. No
entanto, ha que se observar que, qualquer que seja 0 aspecto ou o tema questionado,
sobressaira o Principio da Dignidade da Pessoa Humana sobre qualquer outro, pois este é
dotado de um valor ético superior e absoluto, que motiva todo o ordenamento juridico
brasileiro.

Assim, as campanhas publicitarias veiculadas devem resguardar todos os direitos e
garantias constitucionais dados aos consumidores, em especial aos infantes, titulares de

protecdo ampliada, tendo em vista sua peculiar situacéo de desenvolvimento.

5 METODOLOGIA
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O presente trabalho teve como designio fundamental analisar a regulamentacdo do
instituto da publicidade voltada ao publico infantil, Para tanto, fez o uso da hermenéutica
como método empirico de investigacdo. Segundo Domingues (2004, p. 345), a hermenéutica é
como uma “reflexdo tedrica-metodoldgica acerca da pratica de interpretacdo dos textos
sagrados, classicos (literarios) e juridicos (leis)”, abrange diferentes objetivos e posi¢des
filosoficas, bem como diversos métodos de interpretacdo e compreenséo.

Aliado a este primeiro, também o método de abordagem dedutivo. Entende-se que
neste, sdo apresentados argumentos verdadeiros, para que se chegue a um resultado formal, ja
que as premissas séo preestabelecidas. (MEZZAROBA; MONTEIRO, 2009, p. 65).

6 DESCRICAO DOS RESULTADOS

Cabe analisar aqui, o julgado do Superior Tribunal de Justica, de 10 de margo de 2016,

pioneiro em seu tratamento referente a publicidade infantil:

EMENTA: PROCESSUAL CIVIL. DIREITO DO CONSUMIDOR. ACAO CIVIL
PUBLICA. VIOLACAO DO ART. 535 DO CPC. FUNDAMENTACAO
DEFICIENTE. SUMULA 284/STF. PUBLICIDADE DE ALIMENTOS
DIRIGIDA A CRIANCA. ABUSIVIDADE. VENDA CASADA
CARACTERIZADA. ARTS. 37, § 2°, E 39, |, DO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR.

1. N&o prospera a alegada violacdo do art. 535 do Cédigo de Processo Civil, uma
vez que deficiente sua fundamentacdo. Assim, aplica-se ao caso, mutatis mutandis, o
disposto na Simula 284/STF.

2. A hipotese dos autos caracteriza publicidade duplamente abusiva. Primeiro,
por se tratar de andncio ou promocdo de venda de alimentos direcionada,
direta ou indiretamente, as criancas. Segundo, pela evidente "venda casada”,
ilicita em negdcio juridico entre adultos e, com maior razdo, em contexto de
marketing que utiliza ou manipula o universo ludico infantil (art. 39, I, do CDC).

3. In casu, estd configurada a venda casada, uma vez que, para adquirir/comprar 0
rel6gio, seria necessario que o consumidor comprasse também 5 (cinco) produtos da
linha "Gulosos".

Recurso especial improvido.

(Recurso Especial n°® 1.558.086 - SP (2015/0061578-0), Superior Tribunal de
Justica, Relator Ministro Humberto Martins). (Grifo nosso).

Tal julgamento, originou-se em uma Acéo Civil Publica do Ministério Publico de Séo
Paulo, com atuag@o do Instituto Alana na qualidade de “amicus curiae”, onde foram alegadas
a abusividade da campanha, por tratar-se de apelo imperativo e direto ao consumidor infantil,
além do fato de se tratar de nitida venda casada, onde a empresa vinculava a venda de um
relogio somente a quem apresentasse cinco embalagens do produto comercializado.

A Ministra Assusete Magalhdes mencionou em seu voto:
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Ndo ha duvida de que estamos diante de um caso tipico de propaganda abusiva,
vedada pelo Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, mais
especificamente no seu art. 37, e também diante de um caso de venda casada, que,
como muito bem disse nosso professor de Direito do Consumidor, o Ministro
HERMAN BENJAMIN, igualmente é vedada pelo art. 39, I, do Cédigo de Defesa
do Consumidor.

Penso eu que, nessa hipdtese fatica, a situacédo é ainda mais grave, por ter, como
publico alvo, a crianga, que, como bem colocado no memorial que me foi
encaminhado pelo amicus curiae, tem seu discernimento incompleto, mas que,
por outro lado, tem uma enorme capacidade de convencimento sobre os seus
pais, responsaveis ou familiares, voltada a aquisi¢do daqueles produtos que lhe
interessam. (grifo nosso).

Conclui-se que este foi um julgamento histérico no que tange aos direitos do

consumidor infantil, pois se trata do marco inicial da efetiva protecdo dos infantes frente ao

mercado de consumo. O Tribunal da Cidadania, abrindo esse paradigma inovador no direito
consumerista, efetivou a premissa de que os direitos das criangas e adolescentes serdo sim
preservados, visto tratar-se de uma condi¢do de absoluta e plena prioridade, no intuito de

resguardar a Dignidade da Pessoa Humana desse grupo social.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final deste trabalho, conclui-se que o instituto da publicidade é uma forma de
comunicacdo amplamente utilizada pelo contexto atual da sociedade, globalizada e capitalista,
onde o poder de persuasdo do ramo publicitario se faz presente a todo instante. Conforme
ocorre com a populacdo adulta, o publico infantil também é destinatario desse mercado,
originando-se assim, a extrema necessidade acompanhamento da publicidade dirigida a
crianca.

A presente pesquisa entdo, na tentativa de analisar os limites atuais da publicidade
infantil, passou por uma evolucdo histérica dos direitos e garantias dos infantes, que em
tempos antigos eram apenas considerados objetos de protecdo, até os dias atuais, onde
consideram-se criangas e adolescentes como sujeitos de seus proprios direitos. Tal mudanca
de paradigma tornou-se evidente apds o advento da Constituicdo Federal de 1988, um que
abriu leque de novos direitos e garantias aos infantes, inclusive amparando institutos como o
Estatuto da Crianca e do Adolescente e o0 Codigo de Defesa do Consumidor.

Por fim, cabe concluir que os direitos e garantias fundamentais inerentes a pessoa

humana, no que se referem ao mercado de consumo e publicitario, principalmente aquele
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voltado ao publico infantil e juvenil, estdo plenamente regrados pelo Direito, desde a esfera
Constitucional até as Leis referentes ao consumidor e infantes. Contudo, sua efetiva aplicacdo
vem se dando gradativamente ao passar dos anos, avancando lentamente, mas em constante
aperfeicoamento. Prova desse avanco foi o julgamento historico do Tribunal da Cidadania, em
marco de 2016, o qual abriu um grande paradigma para a concretizacdo de todos os principios
estudados aqui.

Diante de todas as informacdes trazidas a tona neste trabalho, espera-se que estas
tenham contribuido de alguma forma, na tentativa de ampliar os debates e questionamentos
acerca do tema, tdo atual e interdisciplinar, na tentativa de cada vez mais resguardar 0s

direitos daqueles que ndo tem discernimento suficiente para decidir por si.
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