UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE

BRICE SAMPAIO TELES FONTELES

A PUBLICIDADE ABUSIVA EM FACE DA HIPOSSUFICIENCIA DA
CRIANCA

SAO PAULO
2008



Livros Gratis

http://www.livrosgratis.com.br

Milhares de livros gratis para download.



BRICE SAMPAIO TELES FONTELES

A PUBLICIDADE ABUSIVA EM FACE DA HIPOSSUFICIENCIA DA
CRIANCA

Dissertacdo apresentada a Universidade
Presbiteriana Mackenzie, como requisito
para a obtencdo do titulo de Mestre em
Direito Politico e Econdmico

Orientador: Prof. Dr. Gianpaolo Poggio Smanio

SAO PAULO
2008



F682p  Fonteles, Brice Sampaio Teles

A publicidade abusiva em face da hipossuficiéncia da crianca. / Brice Sampaio Teles
Fonteles
Séo Paulo, 2008.

122 p.; 30 cm

Referéncias: p. 101-105.
Dissertacdo de mestrado em Direito Politico e Econdmico — Universidade Presbiteriana
Mackenzie, 2008.
1. Publicidade. 2. Crian¢a 3. Hipossuficiéncia 4. Direito do Consumidor
CDD 342.54




BRICE SAMPAIO TELES FONTELES

A PUBLICIDADE ABUSIVA EM FACE DA HIPOSSUFICIENCIA DA
CRIANCA

Dissertacdo apresentada a Universidade
Presbiteriana Mackenzie, como requisito
para a obtencdo do titulo de Mestre em
Direito Politico e Econdmica.

Aprovada em de de 200 .

BANCA EXAMINADORA:

Prof. Dr. Gianpaolo Poggio Smanio
Universidade Presbiteriana Mackenzie

Prof. Dr.Sérgio Seiji Shimura
Pontificia Universidade Catdlica

Prof. Dr. José Francisco Siqueira Neto
Universidade Presbiteriana Mackenzie



Dedico esse trabalho ao meu amado
marido Daniel, companheiro de todas as
horas.

E aos meus pequeninos e amados filhos
Ana Liz e Pedro Arthur, que foram a minha
inspiracdo no cuidado com a escolha do
tema.



AGRADECIMENTOS

A Deus toda a Honra e toda a Gléria, porque foram a Sua imensa graca e
misericordia, e Seu constante cuidado que me propiciaram milagrosamente enfrentar
o0 desafio de levar a cabo o presente trabalho, em meio ao nascimento do meu
segundo filho.

A Universidade Presbiteriana Mackenzie, pela oportunidade de realizar esse curso
de mestrado e ao Mackpesquisa pela bolsa de estudos e apoio financeiro
concedidos.

Ao meu professor orientador, Prof. Dr. Gianpaolo Poggio Smanio, por sua gentileza
em aceitar ser meu orientador, por toda a sua dedicacao, paciéncia e compreensao
em todos os momentos, e por ter me dado liberdade para o desenvolvimento do
tema.

Ao Professor Dr. José Francisco Siqueira Neto, por todo o apoio e colaboracao
desde os primeiros contatos.

Ao Professor Dr. Sérgio Seiji Shimura, que tdo gentilmente me honrou com sua
presenca e colaboracdo em minha banca examinadora.

Ao meu Amado marido Daniel, por ser um companheiro incansavel que me
incentivou e me auxiliou direta e indiretamente em todos os momentos para que eu
pudesse realizar o curso de mestrado.

Aos meus queridos sogros, Graca e Manassés Fonteles por todo o acolhimento,
estima, pela grande ajuda e apoio logistico destinados a mim e a minha familia

Aos meus queridos pais Cristina e Ebert Teles, por tudo o que eles representam na
minha vida e por todo o apoio, ainda que a distancia.

A amiga Maria de Fatima, pela grande ajuda prestada nas preparacées alimentares
e no auxilio com as minhas criancas.

Ao Renato Santiago, por todo o auxilio e atencéo.

Aos colegas de mestrado pelas agradaveis e proveitosas horas que passamos
juntos trocando conhecimentos.

A todos os amigos e familiares que de alguma forma contribuiram.
A todos que oraram por mim.

Que Deus abencoe a todos!



(...) “Como séo belos os dias
Do despontar da existéncia!
Respira a alma inocéncia

Como perfumes a flor;

O mar € — lago sereno,

O céu — um manto azulado,

O mundo — um sonho dourado,
A vida — um hino d'amor!” (...)

Casimiro de Abreu, (1839-1860)



RESUMO

A presente dissertacdo aborda a tematica da publicidade dirigida ao
publico infantil, especialmente aquela veiculada através da midia televisiva. Para
tanto, ressaltam-se os problemas advindos do consumismo na infancia e como estes
estdo diretamente ligados a publicidade dirigida as criancas. Esse tipo de
publicidade é considerado abusivo pelo Codigo de Defesa do Consumidor porque se
vale da deficiéncia de julgamento e experiéncia das criangcas que Sao seres
humanos em formacdo. Em virtude dessa peculiaridade, segundo a Constituicdo
Federal de 1988 e o Estatuto da Crianca e do Adolescente, a infancia deve ser
protegida de forma abrangente. O entrelacamento dessas trés normas aponta para
um sistema de protecédo integral que torna intrinsecamente ilegal toda a publicidade
dirigida ao publico infantil. Conclui-se ainda que essa restricdo pode coexistir com o
estado democratico de direito tendo em vista o desenvolvimento da cidadania em
razdo da protecdo destinada a infancia, seja através de diplomas legais, seja por

meio de acdes da sociedade como um todo.

Palavras-chave: Publicidade; crianca; hipossuficiéncia; consumidor.



ABSTRACT

The present dissertation approaches publicity aimed at children,
specifically the one which is shown on television media. It is here emphasized
problems generated by childhood consumerism and how this consumeristic behavior
is related to publicity aimed at children. Brazilian Consumer Protection Code
considers the publicity aimed at children abusive because it takes advantage of the
lack of experience and ability to judge attributed to children, who are still developing
individuals, and for this reason have their rights broadly secured by the Brazilian
Federal Constitution of 1988 and the Brazilian Child and Adolescent Statute. The
encounter of these three set of laws establishes a complete protection system that
makes publicity aimed at children intrinsically illegal. In conclusion, this restriction
could coexist with the state of democratic rights, considering citizenship development
based on infancy protection, which could be secured by laws or by the civil society as

a whole.

Keywords: Publicity; children; under sufficiency; consumer
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INTRODUCAO

As relagbes sociais e econdmicas, sobretudo a partir da segunda
metade do século XX, assumiram o carater de praticas generalizadas, em que a
individualizacdo tornou-se um luxo acessivel a poucos. Tudo é voltado para a
grande massa, e praticamente toda e qualquer relacéo passa pelo consumo de algo.

A doutrina juridica, considerando a evolucdo dessas relagfes,
preocupa-se em observa-las com cuidado. E um dos seus principais objetos de
estudo é a mensagem publicitaria, especialmente quando esta se mostra abusiva.
Desta feita, para o direito, a publicidade conduz o mercado de consumo, ou seja, ela
tem o poder de mudar habitos e costumes, gerar expectativas, acelerar o consumo e
aumentar até gerar conflitos familiares e exacerbar as diferencas entre as classes
sociais.

N&o se questiona a importancia da comunicacdo de massa para o
desenvolvimento do mercado de consumo, entretanto tem-se o cuidado de identificar
gue seus desvios e abusos podem levar a situagcdes prejudiciais aos consumidores,
sobretudo tratando-se de criancas.

Alijar a publicidade abusiva do mercado de consumo é primordial, a
fim e sanear os métodos antiéticos utilizados pela industria do marketing.

N&o serd analisada a publicidade abusiva como um todo. Dela foi
destacada a publicidade voltada para o publico infantil por se entender que é
intrinsecamente carregada de ilegalidade em virtude da prépria condicdo da crianca

— individuos com vulnerabilidade exacerbada, presumidamente hipossuficientes.

As criancas se submetem a um processo de socializacdo em
gue aprendem como ser consumidores. Um pouco desse
conhecimento € instilado pelos pais e amigos, mas em grande
parte vem da exposicdo a midia de massa e da publicidade.
Como as criancas em alguns casos sao facilmente
persuadidas, os aspectos éticos do marketing dirigido a elas
sdo muito debatidos entre os consumidores, estudiosos e
praticantes de marketing.!

! SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 5. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2002.p.300.



A eleicdo da midia televisiva deu-se em razdo da forma facil e
instantdnea com que se propaga. Esta atinge a um imenso ndamero de pessoas, de
todas as classes sociais, sendo certamente a que mais atinge ao publico infantil.

Objetiva-se, portanto, com o presente trabalho demonstrar a
necessidade de proteger as criangas dos abusos cometidos pela publicidade voltada
para o publico infantil, sobretudo a veiculada pela midia televisiva, uma vez que as
consequéncias decorrentes do consumismo estimulado pela da publicidade, tém se
tornado uma preocupacéao para toda a sociedade.

Também objetiva-se apresentar 0os mecanismos de controle da
publicidade dirigida a crianca que ja estao postos no ordenamento juridico brasileiro.
Bem como ressaltar a importancia de serem observados na realidade, para além da
lei em si.

Sendo assim, nossa analise inicia-se com um estudo acerca de
guestdes técnicas referentes a publicidade, como algumas consideracdes historicas
acerca da publicidade; a conceituacao legal e doutrinaria de publicidade, bem como
sua diferenciacéo do conceito de propaganda; e por fim analisamos o que vem a ser
a publicidade abusiva, objeto do presente trabalho.

Nesse mesmo capitulo realizamos um estudo de como a publicidade
influenciou o mercado de consumo conduzindo-o desde seu nascedouro até
chegarmos ao molde como o temos hoje. Esse topico traz uma abordagem histérica
acerca de como nasceu a sociedade de consumo de massa e como a publicidade foi
essencial para seu nascedouro e desenvolvimento até chegarmos aos moldes
atuais.

Achamos que seria importante abordar a questéo filosofica ligada ao
tema, como conceito de Industria Cultural e de Sociedade de Consumo ligadas a
Teoria Critica da Escola de Frankfurt. Também achamos necessario ressaltar a
Escola tedrica que se contrap6s em alguns pontos aquela, denominada de Estudos
Culturais.

O segundo capitulo trata dos meios de controle da publicidade. Seja
através da auto-regulamentacdo, seja através dos meios estatais, incluindo ai o
tratamento dado a publicidade na perspectiva da Constituicdo Federal de 1988, e do
Cddigo de Defesa do Consumidor.

No capitulo terceiro analisamos como a publicidade influencia o

consumismo infantil e as conseqiéncias que isso tem trazido para a crianga e para



sociedade como um todo. Também estudamos a condicdo da crianca frente a
publicidade. Nesse caso foi necessaria a analise do sistema legal de protecdo da
crianga, tratando de conceitos como o de vulnerabilidade e o de hipossuficiéncia e
de dispositivos encontrados na Constituicdo Federal de 1988, no Estatuto da
Crianga e do Adolescente e no Codigo de Defesa do Consumidor, e de como em
virtude dessas condicfes, a publicidade voltada para esse publico deve ter limites
restritos.

Analisamos ainda, nesse mesmo capitulo, o Projeto de Lei n°® 5.921/01
gue desde 2001 tramita na Camara dos Deputados e propde a proibicdo da
publicidade voltada para vendas de produtos infantis bem como traz a
regulamentacao dessa questao.

No capitulo quatro fazemos um estudo de caso de publicidade
considerada abusiva, ilicita, portanto. Escolhemos um comercial de TV cuja
veiculacdo foi suspensa por recomendacdo do Orgdo que auto-regulamenta a
publicidade o Conar por trazer abusividade flagrante e claramente se aproveitar da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca.

O capitulo cinco é destinado a realcar esperancas perante a
problematica abordada. Estudam-se acfes que estdo acontecendo e as que ainda
podem ser feitas para proteger as criancas da publicidade abusiva. Procurando-se,

com isso alargar a idéia de cidadania incorporando-a nas relacdes de consumo.



1- DA PUBLICIDADE

1.1 ASPECTOS HISTORICOS RELEVANTES

“Na mitologia grega, Mercurio é o simbolo ou o Deus da comunicacao.
Com asas nos pés, arranca a idéia do cérebro do orador e coloca-a com a ponta de
uma langa, no cérebro do ouvinte”. 2 Da mesma forma, nos dias atuais a midia
eletrbnica pode levar as idéias a todo o globo terrestre numa fracao de segundos.

As primeiras noticias de publicidade informativa datam do século XV,
na Inglaterra. Nos EUA, nas décadas de vinte de vinte e trinta, as grandes empresas
fornecedoras imprimiam catalogos de seus produtos, com desenhos chamativos
para os padrbes da época, mas somente depois da Segunda Guerra e do
incremento industrial que a ela se seguiu podemos dizer que a publicidade tomou a
dimens&o que hoje tem. 3

As relacdes de consumo na sociedade pré-industrial, onde se produzia
em baixa escala, ndo exigia grandes esforcos dos fabricantes para a colocacédo de
produtos no mercado. Vendedor e comprador em geral se conheciam e a relagéao de
confianca entre ambos era prevalecente.

Com a Revolucdo Industrial mudancas sociais e econdmicas se
sucederam ao que a publicidade surge como mais um desses fenbmenos. A
principio era basicamente uma comunicac¢do informativa entre vendedor e
comprador. Essa relacdo ainda estava baseada na confianca, e refletia o conceito de
seriedade e honestidade de que desfrutava o vendedor, assumindo um carater de
garantia de qualidade da mercadoria e conveniéncia de sua aquisicao.

A publicidade nesse periodo era considerada mero convite a oferta, o

gue significa dizer que ela ndo vinculava o fornecedor, pois, para a concretizacao do

2 SAAD, Eduardo Gabriel. Comentarios ao cddigo de defesa do consumidor: lei n. 8.078 de 11.9.90.
5. ed., rev. e ampl. S&o Paulo: LTr. 2002, p.364.

® FEDERIGHI, Suzana Maria Pimenta Catta Preta. Publicidade abusiva: incitacdo & violéncia. S&o
Paulo: Juarez de Oliveira, 1999, p.02/03.



negocio o consumidor, atraido pela publicidade, deveria comparecer ao
estabelecimento e apresentar uma oferta, que seria ou ndo aceita pelo fornecedor®.

No entanto, com o avanc¢o da producdo em série, 0 consumo tornou-se
massificado, despersonalizando assim as relagbes de mercado e a producdo que
era destinada a poucos se estendeu a toda a coletividade. Por conseguinte a
publicidade também se reformulou, tornando-se destinada a massa de
consumidores, tendo a finalidade precipua, como ja visto anteriormente, de criar
mais demanda fazendo com que determinados produtos e marcas se tornassem
mais conhecidos, sobressaindo-se sobre os demais.

E no curso desse processo, nem sempre as estratégias publicitarias
eram aplicadas com rigoroso respeito de valores éticos, “servindo de exemplo a
intensa divulgacdo, de produtos aparentemente concorrendo na mesma faixa de
mercado, mas criados, produzidos e vendidos pelo mesmo fabricante...”®

Assim, “nem sempre a publicidade fica a servigo da transparéncia das
relagcdes de consumo”.® Muitas vezes difunde informacdes erroneas ou tendenciosas
sobre o produto e procura criar novas necessidades propicias a producédo em série
ou em massa.

E “a medida em que aumentava a concorréncia, tanto no segmento
industrial, quanto no dos publicitarios, o rebaixamento ético ficou mais evidente,
como subproduto da massificagéo da economia...”’

No Brasil, os primeiros anuncios publicitarios foram publicados no
jornal “Gazeta do Rio de Janeiro”, por volta de 1808 e tratavam de assuntos
imobiliarios ou de recrutamento de trabalhadores, mas logo os jornais foram se
proliferando, assim como os anuncios®.

Segundo Valter Ceneviva®, a transformac&o no alcance da publicidade
teria sido impossivel nesse sistema classico de publicidade impressa, pois “a

passividade do ouvinte de radio e do telespectador, que ndo precisa de qualquer

* CHAISE, Valéria Falcdo, A Publicidade em Face do Cédigo de Defesa do Consumidor, Sdo Paulo:
Saraiva, 2001. p. 02.

® CENEVIVA, Walter. Publicidade e direito do consumidor. S&o0 Paulo: Revista dos Tribunais, 1991, p.
22.

® SAAD, Eduardo Gabriel. Comentarios ao cédigo de defesa do consumidor: lei n. 8078 de 11.9.90. 5.
ed., rev. e ampl. Sdo Paulo: LTr, 2002, p.365.

" CENEVIVA, Walter. Op. cit. p.23.

8 JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996, p. 22.

® CENEVIVA, Walter. Publicidade e direito do consumidor. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 1991, p.
28.



esforco para se entreter com os dois meios de radiodifusdo aumentaram a
possibilidade de incentivo ao consumo (...)".

“Assim tenho por incompleta a compreensao do fenédmeno juridico do
consumo, sem entender a influéncia do radio e da televisdo na tarefa de
convencimento dos consumidores (...)". *°

N&o obstante todas essas consideracbes deve-se também ter em
conta que a publicidade é muito importante para a economia, sobretudo aquela que
se vale da criatividade e bom humor, sem se afastar dos principios éticos e do

respeito a quem se destina.

A publicidade é um dos elementos mais destacados da
informac&o, ja que se prende a uma mensagem comercial. E
inquestionavelmente, uma atividade que, na esfera econémica,
tem por finalidade aumentar a difusdo e o consumo dos
produtos fabricados em grande escala. Por ser uma das
pecas-chave da dinamica do sistema econdmico, a publicidade
conta com técnica sofisticada no mercado de consumo e seus
variados aspectos sao analisados pela psicologia, sociologia,
semiologia etc.™

A publicidade como meio de aproximag¢do do produto e do servico ao
consumidor tem guarita constitucional, ingressando como principio capaz de orientar
a conduta do publicitario no que diz respeito aos limites da possibilidade de

utilizacdo desse instrumento. *

Valéria Falcdo Chaise’ ressalta que a publicidade, como fenémeno
social contemporaneo, ndo pode ser rechacada ou proibida, mas deve ser
controlada, regrada, para que se estimule o consumo de bens e servicos sem
abusos, de forma sadia. Portanto, a publicidade, sendo como € de grande

importancia para a economia moderna, hdo € menos importante para o direito.

1% |bidem, p. 28/29.

1 SAAD, Eduardo Gabriel. Comentarios ao cédigo de defesa do consumidor: lei n. 8078 de 11.9.90.
5. ed., rev. e ampl. S&o Paulo: LTr, 2002, p.364/365.

2 NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. 2. ed S&o Paulo:
Saraiva, 2006, p. 61.

¥ CHAISE, Valéria Falcdo, A Publicidade em Face do Cédigo de Defesa do Consumidor, S&o Paulo:
Saraiva, 2001. p.25.



1.2 A INFLUENCIA DA PUBLICIDADE PARA A FORMACAO DO
MERCADO DE CONSUMO

Ao longo do tempo as relacdes de consumo foram se desenvolvendo
de maneira muito peculiar. Do primitivo escambo e das pequenas operacdes
mercantis, que levaram séculos e séculos evoluindo, chegou-se hoje a complexas
operacdes, que envolvem milhdes e que acontecem e se reformulam mais que

rapidamente.

Na era pré-industrial, o consumo se dava de forma
proporcional e adequado a demanda. Era a necessidade do
produto que determinava sua producao; esta producédo auto-
regulativa determinava uma estabilidade e ao mesmo tempo a
desnecessidade de qualquer mecanismo proprio insuflador
face a estabilidade e constancia.

A Revolucdo industrial abriu a possibilidade de uma producédo em

larga escala, era preciso entdo que houvesse demanda. “Seria necessario forjar a

sociedade de consumo” *°.

Uma transformacao importante do capitalismo do século XIX
para o capitalismo contemporaneo € o aumento da importancia
do mercado interno. Toda essa organizacdo econdmica
repousa no principio da producdo e consumo em massa.
Enquanto no século XIX a tendéncia geral era para
economizar, e ndo para permitirem-se gastos que nao
pudessem ser pagos imediatamente, o0  sistema
contemporaneo € exatamente o contrario. Todo mundo é
incitado a comprar tudo o que pode mesmo antes de haver
economizado o suficiente para pagar suas compras. A
publicidade e todos os demais meios de pressao psicolégica
estimule}(rsn poderosamente a necessidade de um consumo
maior.”

* FEDERIGHI, Suzana Maria Pimenta Catta Preta. Publicidade abusiva: incitagéo & violéncia. S&o
Paulo: Juarez de Oliveira, 1999, p.04.

! \VOLPI, Alexandre. A histéria do consumo no Brasil: do mercantilismo & era do foco no cliente. Rio
de Janeiro: Elsevier, 2007, p. 43.

' FROMM, Erich, Psicandlise da sociedade contemporanea. 6. ed. Rio de Janeiro: Zahar, 1961,
p.113/114.



O século XX foi marcado pela industrializacdo e urbanizacdo da
sociedade e, ao longo de cem anos, foram inUmeras as transformacfes que
ocorreram na producdo, na distribuicdo, na troca, no consumo e nas relacbes
sociais. A dindmica social e espacial deste periodo é caracterizada pelo modo de

vida urbano e de muitas mudangas em um curto espaco de tempo.

No entanto, no Brasil, seria estabelecida uma perniciosa
equacao em que o aquecimento do consumo era inversamente
proporcional ao avanco social. As desigualdades seriam mais
evidentes nessa nova sociedade. Estariam estampadas nos
préoprios individuos, em sua maneira de vestir, de se portar, de
ostentar e de viver.'’

No Brasil, com as facilidades oferecidas pelas inovacdes tecnoldgicas
bens como o telefone, o radio, o cinema, a bicicleta, o automovel, a fotografia
passaram a ser consumidos por quem podia pagar para té-los. “O milagre da
producédo leva ao milagre do consumo. Ja4 ndo ha barreiras tradicionais a impedir
gue alguém compre o que bem lhe aprouver. Tudo o que necessita € dinheiro (...)”
18-

Do outro lado, porém, ficava mais evidente o legado de desigualdade
social produzido por uma economia rural escravista de quase quatrocentos anos.

O processo de industrializacdo veio a consolidar-se, no entanto
somente apods a Il Guerra Mundial com a industria automobilistica, eletroeletrdnica e
de bens de consumo néo duraveis.

Todo esse mundo urbano em transformacédo acabou também gerando
um ambiente muito dindmico para as relacdes de consumo. Tendo o comércio, ao
lado da industria um papel de destague na moldagem dos novos padrdes sociais de

consumo, pois para acompanhar o ritmo frenético da producdo em massa era

" VOLPI, Alexandre. A histéria do consumo no Brasil: do mercantilismo a era do foco no cliente. Rio
de Janeiro: Elsevier, 2007,p. 43.
¥ FROMM, Erich, op. cit., p. 115.



necessario que o comércio também alargasse suas fronteiras para a evidente
canalizacao de toda essa producao.

A partir da década de 1950, dentre as formas que o comércio passou a
introduzir no espaco urbano, ao lado dos pequenos armazéns e lojas, estdo os
Supermercados, os Shopping Centers, os Hipermercados, as Franquias e as Lojas
de Conveniéncia que ndo os substituiram, mas ao contrario, criaram mais um
espaco para estimulo do consumo, tendo como habilidades gerar necessidades e
habitos de consumo até entéo inexplorados.

Tudo demonstrava que o consumidor seria 0 grande beneficiado por
todo esse processo, um verdadeiro imperador do sistema. Entretanto, em face das
extraordinarias proporc¢des alcancadas por esse processo produtivo, cada vez mais
fortalecido, o consumidor, ja imbuido do espirito consumista que esse mesmo
processo produtivo veio a impingir-lhe, tornava-se, na verdade, um servo.

Assim, foram ficando para tras aquelas relacbes de consumo que
estavam intimamente ligadas as pessoas que negociavam entre si para dar lugar as
operacles impessoais e indiretas, em que ndo se da importancia ao fato de néo se
ver ou conhecer o fornecedor.

Os bens de consumo passaram a ser produzidos em série, para um
numero cada vez maior de consumidores. Os servicos se ampliaram em grande
medida. E essa producdo em massa aliada ao consumo em massa, gerou a
sociedade de consumo ou sociedade de massa.

E como afirma Josué Rios™: “na moldura dessa sociedade de
consumo, prefere-se a producdo de automoéveis mais elegantes a producdo de
alimentos para quem tem fome, ou roupas da moda em lugar de vestes para quem
tem frio”.

“‘Problemas antes ignorados sugiram como consequéncias das
mudancas, ndo sé pelo excesso de bens a consumir, como também, em certas
circunstancias, pela falta deles”®.

Ressalte-se que os motivos pelos quais consumimos sdo variados e
vao desde a necessidade de sobrevivéncia, ou de insersdo em determinado grupo

social até o consumo por simples desejo.

Y RI0S, Josué. A defesa do consumidor e o direito como instrumento de mobilizac&o social. Rio de
Janeiro: Mauad, 1998, p.11.

%% CENEVIVA, Walter. Publicidade e direito do consumidor. S&o0 Paulo: Revista dos Tribunais, 1991,
p. 22.



A compra de um produto tido como importante pelo grupo social ao
gual o consumidor pertence produz uma imediata sensagcao de prazer e realizagéo e
geralmente confere status e reconhecimento a seu proprietario.

Segundo Erich Fromm?® hoje a maior parte do prazer é derivada das
coisas para serem usadas e mostradas no meio em que determinado individuo esté
inserido. Assim, afirma que ao se adquirir um bem é fator importantissimo o desejo
de notoriedade. “O automovel, o refrigerador, o televisor, destinam-se a ser

realmente usados, mas também a ostentacao. Dao categoria ao proprietario”.

Também é certo que h&d uma legitima necessidade de maior
consumo a medida que o homem se desenvolve culturalmente
e tem necessidades mais refinadas de alimentos melhores, de
objetos de prazer artistico, de livros, etc. Porém nossa ansia
de consumo perdeu toda relacdo com as necessidades reais
do homem. Originalmente, a idéia de consumir mais e
melhores coisas se destinava a proporcionar ao homem uma
vida mais feliz e satisfeita. O consumo era um meio para um
fim: a felicidade. Agora se tornou um fim em si. O aumento
incessante de necessidades nos obriga a um esfor¢o cada vez
maior, obriga-nos a depender dessas necessidades e das
peszszoas ou instituicdes por cuja mediacdo podemos satisfazé-
las ““ .

Esse mundo de satisfacdes das necessidades, de aceitacdo social, de
realizacdo pessoal e mesmo de conforto fisico, mediante o consumo constante, é
elaborado pelos meios de comunicacdo de massa e pela industria de publicidade.

“A publicidade comercial passou a interferir fortemente nas relacdes de
consumo, e assim, na vida de todos os cidadaos. A interferéncia observada foi um

dos fendmenos geradores da economia de massa”?.

*! FROMM, Erich, Psicanalise da sociedade contemporanea. 6. ed. Rio de Janeiro: Zahar, 1961,
136.

% |bidem. p.138.

2 CENEVIVA, Walter. Publicidade e direito do consumidor. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 1991,

p.22.



1.2.1 A INDUSTRIA CULTURAL E O CONSUMISMO NA SOCIEDADE DE
MASSA

Em meados do século XX despontaram na esfera filoséfico-cultural os
estudiosos da Escola de Frankfurt, que tinham como principal foco denunciar os
aspectos negativos e ideolégicos da expansdo cultural, utilizando-se de bases e
conceitos tedricos marxistas.

O expressivo avanco do capitalismo e a ascensdao de regimes
totalitarios, por meio da utilizacdo intensa da propaganda favoreceram que esses
filosofos chegassem ao conceito de “Industria Cultural”, termo esse amplamente
usado por Theodor Adorno e Max Horkheimer, e que representou uma das maiores
contribuicdes dessa escola de pensamento.

Para esses teodricos, o capitalismo havia se apropriado ndo sO da
producdo de bens concretos, mas também culturais. E cuja maior arma seria a
comunicacdo em massa, produto este dessa poderosa Industria.

A ideologia apregoada pela Industria Cultural faz com que o
conformismo substitua a consciéncia e cujo objetivo ultimo € a dependéncia e
serviddo dos homens, pois “ela impede a formacdo de individuos auténomos,

independentes, capazes de julgar e decidir conscientemente”?*.

(...) a Escola de Frankfurt via na comunicacdo de grande
alcance uma forma de manipulacéo, cujo Unico objetivo era a
manipulacdo das massas na obtencdo dos bens culturais
ditados pelo mercado. Dessa forma, 0s meios de comunicacao
nada mais seriam sendo ferramentas de manipulacédo para a
manutencdo do dominio capitalista, que se fazia pela
ostensiva divulgacdo dos bens simbdlicos da classe
dominante®.

Segundo essa perspectiva, 0 receptor das mensagens era
praticamente anulado diante do poder da comunicacdo de massa e das regras do
mercado de bens culturais. Assim, a publicidade coloca o consumismo como forma

absoluta de valor de vida em sociedade.

* RIOS, Josué. A defesa do consumidor e o direito como instrumento de mobilizacdo social. Rio de
Janeiro: Mauad, 1998, p 99.

* DOLGHIE, Jaqueline Ziroldo, FONTELES, Heinrich Aratjo, CAMPOS, Breno Martins. Cultura, Midia
e Educacéo: abordagens transdisciplinares. Sao Paulo: LivroPronto, 2008, p.22/23.



Segundo Galbraith®® a ligacéo ainda mais direta entre a producéo e as
necessidades é proporcionada pelas instituicbes da propaganda e do marketing.
“Estas ndo podem ser conciliadas com a nocdo de desejos determinados
independentemente, pois sua funcdo primordial é criar desejos — dar corpo a
necessidades que ndo existiam antes...” e completa: “o caminho para um aumento
da producéo deve ser preparado por meio de uma expansdo adequada da verba
despendida com a publicidade”.

E ainda, T.H. Marshall*’ cita uma afirmacéo de um jornal local ainda
em 1890 "que anunciara que a propaganda € para o comércio o que o fertilizante é
para a agricultura”, e ressalta: “mas a transformacgédo da fungédo da propaganda de
atrair procura para a de criar procura ainda era coisa do futuro”.

Assim, no consumo estariam baseadas as novas relacbes
estabelecidas entre os objetos e os sujeitos. A importancia dos objetos cada vez
mais é valorizada pelas pessoas.

De acordo com socidlogo francés Jean Baudrillard®, qualquer bem,
para que seja consumido, deve se transformar primeiramente em signo. Sendo
assim, as relacfes de consumo se modificariam, ultrapassando o ambito dos objetos
e dos individuos, e definindo-se como uma ideologia. Tratar-se-ia de uma atividade
no dominio da manipulacéo dos signos.

Ainda segundo Jean Baudriland®®, “todos sdo iguais perante os objetos
enquanto valor de uso, mas ndo diante dos objetos enquanto signos e diferencas,
que se encontram profundamente hierarquizados”.

Sobre essa idéia tem-se que:

(...) numa sociedade como a nhossa, de concentracao
industrial e urbana, de maior densidade e promiscuidade, a
exigéncia de diferenciacdo cresce ainda mais depressa que a
produtividade material. Quando o todo o universo social de
urbaniza e a comunicacdo se faz total, as necessidades
intensificam-se e crescem segundo uma assimptota vertical —
n&o por apetite, mas por concorréncia®.

% GALBRAITH, John Kenneth. A sociedade afluente. 2. ed. Rio de Janeiro: Expressdo e Cultura,
1974, p 159.

*" MARSHALL T.H. Cidadania, Classe Social e Status. Rio de Janeiro: Zahar,1967, p.204.

8 BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de consumo. Lisboa: Edi¢cdes 70, 1991, p.173.

2 BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de consumo. Lisboa: Edi¢6es 70, 1995, p.91.

% |bidem, p. 64.



Por outro lado, o consumo atinge a todos, pois as classes médias e 0s
trabalhadores mais pobres sofrem 0 mesmo tipo de pressao para que consumam.

As midias foram responsaveis pelo processo de relativa unificacdo do
campo simbolico do consumo, por meio da difusdo das mercadorias consideradas
consensualmente como objetos de desejo. Também aproximaram o universo dos
diferentes setores sociais, tornando-os membros do mesmo sistema simbdlico — e

com a globalizag&o esse processo perde todos os limites.

Paulo Vasconcelos Jacobina® ressalta que exatamente um dos males

da publicidade esta no fato de que

ela ndo atinge somente ao chamado consumidor-alvo, ou seja,
alguém predisposto, com senso critico suficiente, e capaz
economicamente de adquirir o0 bem ou servigo anunciado. Ela
atinge também aos demais extratos da sociedade, gerando
desejos e necessidades em quem néo pode satisfazé-los, e,
além disso, induzindo-os a acdo imediata para a satisfacao
desse desejo.

Assim, as pessoas de poucos recursos financeiros sdo também
solicitadas a consumir. E ndo podendo consumir, embora estimuladas pelo jogo
ideologico da industria da publicidade, sentem-se falidas ou desvalorizadas tanto no
gue se refere ao poder ter quanto ao desejo de ter.

A exclusdo social € um processo de frustracdo de desejos e da
sensacao de participar, dentre outras coisas, da sociedade de consumo. E esse
processo corrdi o tecido social, anestesia e embrutece a sociedade que exclui.

Exemplo dessa situacdo, segundo o historiador José Murilo de

Carvalho*® «

foi a invasao pacifica de um shopping center de classe média no Rio de
Janeiro por um grupo de sem-teto...”. Essa invasédo ‘revelou a perversidade do
consumismo”, eles reivindicavam o direito de consumir. “Nao queriam ser cidadéos,
mas consumidores, ou melhor, a cidadania que reivindicavam era a do direito ao

consumo.”

1 JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996, p. 17.

82 CARVALHO, José Murilo de. Cidadania no Brasil: o longo caminho. 4. ed. Rio de Janeiro:
Civilizac&o brasileira, 2003, p. 228.



Outro exemplo bastante contundente dessa situacao infere-se de um
estudo de caso trazido a lume pelos publicitirios MOTHERSBAUGH, BEST e
HAWKINS ** e que se trata do seguinte, em resumo:

André, recém-saido da condicdo de sem-teto, tem orgulho
evidente de ter sido capaz de economizar para comprar um
par de ténis Nike. Ele sem duvida poderia ter comprado um de
marca diferente que atenderia a suas necessidades fisicas,
além de custar menos. Embora ele ndo diga por que comprou
o ténis da Nike, mais caro, uma interpretacdo razoavel € que
ele funciona como um simbolo visivel de que André voltou a
ser membro bem sucedido da sociedade. Na verdade a Nike
as vezes é criticada por criar, por meio de suas atividades de
marketing, simbolos de sucesso e status que sao
indevidamente dispendiosos(...) Se as propagandas fossem
proibidas ou restritas a mostrar apenas as caracteristicas do
produto, sera que o0s produtos e marcas ainda assim
adquiririam um significado simbolico?

E bem certo

(...) que as necessidades humanas podem ser bem mais
atendidas com um sistema de informacdo adequado sobre os
bens e servicos colocados a disposicdo do consumidor. Mas &
igualmente verdadeiro que esse mesmo sistema nado se
interroga, nem mesmo minimamente, se esses bens e servigos
correspondem, efetivamente, as reais necessidades da
coletividade (...) ou sim as necessidades daqueles que
fornecem tais bens ou servicos. **

Somos impelidos em dire¢cdo aos desmandos provocados pela
publicidade, que n&o tem a leveza que muitos profissionais da
area gostariam de imprimir a ela. A oferta publica,
notadamente feita pela publicidade lato senso, ndo € um
chamariz descompromissado, mas um efetivo mecanismo pré-
contratual, onde o individuo é chamado a contratar e consumir.
Aquela desnecessidade eventual se transforma, no minimo,
numa necessidade de conhecer o produto, o que faz com que

¥ MOTHERSBAUGH, David L; BEST, Roger J; HAWKINS, Del I. Comportamento do consumidor:
construindo a estratégia de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier: 2007, p 21.

% DE LUCCA, Newton. Direito do consumidor: aspectos praticos: perguntas e respostas. 2. ed.rev. e
ampl. S&o Paulo: Edipro, 2000, p. 53/54.



todo e qualquer produto e servigo seja langcado no mercado de
forma instantanea, criando-se uma necessidade.*

Retomando-se a questéo filoséfica em si percebe-se que sdo bastante
contundentes as idéias apregoadas pelos teéricos da Escola de Frankfurt e por
todos aqueles que, de algum modo, sao influenciados por eles.

No entanto, a titulo de enriquecimento das informac¢fes aqui contidas,
convém lembrar que a Escola de Frankfurt também foi alvo de criticas por parte de
outros estudiosos, quais sejam: primeiramente tem-se que 0 CONSUMO em massa era
obtido a partir do processo de comunicacdo de massa manipulado ideologicamente
pela classe dominante, detentora dos meios de producéo, que se utilizavam da
industria da propaganda para criar necessidades com o objetivo de criar mercado
consumidor para seus produtos.

Nessa perspectiva, o consumidor teria uma condigdo completamente
passiva diante do que lhe estaria sendo veiculado, denotando um movimento
totalmente determinista de sua situacdo. A outra questdo € que também diante
desse pensamento, a cultura seria compreendida como um produto estatico diante
das forcas produtoras, e nao parte de um processo dinamico em meio a vida social.

Assim sendo, 0s pesquisadores do denominado Center for
Contemporany Cultural Studies (CCCS); que faziam parte da Universidade de
Birminghan, na Inglaterra, cuja escola tedrica ficou conhecida por “Estudos
Culturais”; ao analisarem os fendbmenos culturais e comunicacionais passaram a 0s
enxergar como processos sociais em si mesmos, desvinculados do conceito de
super-estrutura, rompendo com uma tradi¢cao reducionista do marxismo.

Sob essa 6tica, o consumidor ou receptor das mensagens publicitarias
teriam um papel ativo, podendo reagir de diferentes formas, exercendo resisténcias,
de forma também dialética, e ndo mais tendo um papel determinista diante desses
produtos culturais impostos.

“Os produtos culturais ndo séo reduzidos pela imposicao econémica,
mas sao resultados de relacdes sociais complexas entre 0s receptores e a propria

industria cultural” 3.

% FEDERIGHI, Suzana Maria Pimenta Catta Preta. Publicidade abusiva: incitacéo & violéncia. Sdo
Paulo: Juarez de Oliveira, 1999, p. 02.



Assim sendo, ndo é que se despreze o carater dominante da
comunicacdo e de sua forca na manipulacdo de idéias e simbolos, mas os
expectadores sao vistos sob outras condi¢cdes, sendo capazes de interpretar as
mensagens apregoadas das mais diferentes maneiras, e embora a midia
especializada colaborasse muito para o consumo, ela ndo o determinaria.

“‘Assim, o consumo de um bem simbdlico ndo é analisado s6 na
perspectiva do poder relacionado a produgdo, mas na 6tica do consumidor, que
trava a luta pela apropriagdo desse bem” *’.

No entanto, quando a comunicacdo mercadolégica é voltada para o
publico infantil, entende-se que essa capacidade de oferecer resisténcia fica deveras
mitigada, sendo inexistindo por completo.

E dependendo da faixa de idade da crianga, de seu meio social, e seu
grau de instrugdo, em geral ainda ndo tém um sendo critico desenvolvido, nao
podendo se auto-determinar diante da comunicagdo midiatica.

Dai a preocupacdo com a publicidade destinada as criancas, pois
dessa maneira entende-se que esta estard sempre se aproveitando de sua

deficiéncia de julgamento e experiéncia.

1.3 DO CONCEITO DE PUBLICIDADE

O Codigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publicitaria define
publicidade em seu artigo 8° como “toda atividade destinada a estimular o consumo
de bens e servigos”.

No mesmo caminho segue o0 conceito elaborado pelo Decreto n.
57.690/66 (norma que regulamenta a profissdao de Publicitario) como “qualquer
forma remunerada de difusdo de idéias, mercadorias, produtos ou servi¢cos por parte

de um anunciante identificado (art. 2°)”.

% DOLGHIE, Jaqueline Ziroldo, FONTELES, Heinrich Aradjo, CAMPOS, Breno Martins. Cultura, Midia
e Educacéo: abordagens transdisciplinares. Sao Paulo: LivroPronto, 2008, p. 25.
¥ Ibidem. p.30.



Para Claudia Lima Marques® a "publicidade é toda a informac&o ou
comunicacdo difundida com o fim direto ou indireto de promover junto aos
consumidores a aquisicdo de um produto ou servigo, qualquer que seja o local ou
meio de comunicacgao utilizado".

Para José Geraldo Brito Filomeno® a publicidade vem a ser a
“‘mensagem estratégica e tecnicamente elaborada por profissionais especificamente
treinados e preparados para tanto, e veiculados igualmente por meios de
comunicacdo de massa mais sofisticados”.

‘A publicidade nado se restringe as mensagens de Orgdos de
comunicacdo de massa, pois abarca aquelas contidas nos roétulos, embalagens e
outros meios individualizados dirigidos ao consumidor”. *°

Compreende toda e qualquer atividade de comunicacédo comercial para
a divulgacdo de produtos e servicos independentemente do suporte ou do meio
utilizado. Assim além de anuncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio e
banners na internet, também podem ser citados, como exemplos embalagens,
promoc¢des, merchandising, disposicdo de produtos nos pontos de vendas, etc.

Ferreira de Almeida *

adverte que devem ser considerados como
publicidade os métodos chamados de promocao de vendas, reunindo acfes diretas
junto a compradores potenciais, como 0S concursos, vendas com prémio e outras
formas de vendas agressivas. “E indispensavel que o nimero de pessoas atingidas
pela campanha seja tal que se possa qualifica-lo de publico.”

No dizer de Jodo Batista de Almeida #

a publicidade deixou de ter um papel meramente informativo
para influir na vida do cidaddo de maneira tdo profunda a
ponto de mudar-lhe habitos e ditar-lhe comportamento. Trata-
se de instrumento poderosissimo de influéncia do consumidor
nas relacbes de consumo, atuando nas fases de
convencimento e de decisdo de consumir.

% MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Antdnio Herman; MIRAGEM, Bruno. Comentarios ao c6digo

de defesa do consumidor: arts. 1 a 74, aspectos materiais. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2004,
470.

& FILOMENO, José Geraldo Brito. Manual de direitos do consumidor. 9. ed., rev. ampl. e atual. Sdo

Paulo: Atlas, 2007, p.179.

“° SAAD, Eduardo Gabriel. Comentarios ao cédigo de defesa do consumidor: lei n. 8078 de 11.9.90.

5. ed., rev. e ampl. S&o Paulo: LTr, 2002, p.367.
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Saraiva, 2003, p111.



1.4 PUBLICIDADE X PROPAGANDA

Publicidade e Propaganda sao conceitos distintos, embora a sinonimia
seja claramente utilizada em nosso pais. Até mesmo no direito positivo brasileiro, em
inimeros diplomas legais, como por exemplo, a Lei n° 4.680/65, que regulamenta a
profissdo de publicitario e agenciador de propaganda, dispde: art. 5° - “compreende-
se por propaganda qualquer forma remunerada de difuséo de idéias, mercadorias ou
servigos por parte de um anunciante identificado”. Essa mesma regra € repetida no
regulamento da lei: Decreto n°® 57.690/66, em seu art. 2°.

O Codigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publicitaria utiliza os dois
termos: “publicidade” (art. 5°, 7°); “propaganda politica® (art. 11); “publicidade
governamental” (art. 12). E conceitua da seguinte maneira: Artigo 8°- “O principal
objetivo deste Cddigo € a regulamentacdo das normas éticas aplicaveis a
publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a estimular
0 consumo de bens e servicos, bem como promover instituicbes, conceitos ou
idéias.”

A Constituicdo Federal por sua vez, parece nao fazer distin¢éo, pois se
refere a “propaganda” (art. 220, § 3°, 1), “propaganda comercial” (art.22, XXIX, e § 4°
do art. 220), “publicidade dos atos processuais’(art. 5°, LX), publicidade” (art. 37,
caput e § 1°).

A distin¢do que se infere feita através dos dispositivos da Carta Magnha
€ que a “propaganda comercial’ é aquela voltada para consumidores por parte de
empreendedores, uma vez que quando utiliza esse texto se refere a bebidas
alcodlicas, medicamentos, terapias e agrotoxicos, ou a produtos, praticas e servigcos
nocivos a saude e ao meio ambiente.

Até mesmo a lei n 8.078/90 (Cddigo de Defesa do Consumidor)
inovadora no tratamento a publicidade mistura os temas quando fala em
“‘publicidade” nos arts. 6°, IV, 30, 35, 36, 37, Secao lll, art. 67, 68, e 69) e
“propaganda”, mais especificamente “contrapropaganda”: art. 56, XIl, e 60, caput, e
81°.



Doutrinariamente tem-se que esses dois bragcos da comunicacéo
distinguem-se por seus objetivos. A publicidade tem fim comercial, pois procura
persuadir os consumidores a adquirir determinado produto ou a utilizar certo servico;
a propaganda tem objetivo mais abrangente, pois inclui na divulgagéo de ideologias,
religido, politica.

“Fora isso, a publicidade além de paga, identifica seu patrocinador, o
que nem sempre ocorre com a propaganda”. *3

‘“Unadnime é o consenso de que publicidade é uma forma de
comunicacdo identificada e persuasiva visando a divulgacdo de um evento ou
dirigida aos consumidores de determinado produto ou servigo”.**

Para efeitos do desenvolvimento do presente trabalho tais termos nao
se confundem sendo cada um entendido e utilizado de forma restritiva conforme ja
visto. Assim a utilizacdo do vocabulo publicidade refere-se a pratica comercial da

oferta de produtos voltados para o mercado consumidor.

1.5 DO PROCESSO CRIACIONAL DA PUBLICIDADE

Inicialmente é necessario identificar os agentes envolvidos na
publicidade, quais sejam: o anunciante, a agéncia, o veiculo e o publico-alvo.

Por anunciante entende-se aquela pessoa fisica ou juridica que
pretende vender seu produto ou servico no mercado de consumo, a agéncia € o ente
gue se encarrega de realizar a criagdo do anuncio, o veiculo € o meio habil para
levar a mensagem até o consumidor que é o publico-alvo, ou seja, a quem a
mensagem publicitaria se dirige.

A relacdo entre agéncia e anunciante é sempre muito proxima.

Geralmente esse relacionamento inicia-se bem antes da veiculagcdo da peca

** BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcelos. in GRINOVER, Ada Pelegrini et al.Cédigo brasileiro
de defesa do consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto. 8. ed., rev., ampl. e atual.
conforme o novo Cdédigo Civil. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2005. p.307.

* SAAD, Eduardo Gabriel. Comentarios ao cédigo de defesa do consumidor: lei n. 8078 de 11.9.90.
5. ed., rev. e ampl. S&o Paulo: LTr, 2002, p.368.



publicitaria, pois “0 anuncio, muitas vezes € apenas uma das etapas da estratégia
mercadoldgica criada para um produto ou servico”. *°

Primeiramente ha necessidade de se realizar pesquisas no sentido
estudar o comportamento do publico-alvo, identificando suas caracteristicas,
necessidades e desejos e de que forma se pretende atingi-lo, levando-se em conta
0s objetivos pretendidos na campanha publicitaria.

Todas essas informacbes sao dispostas no briefing, que é um
documento que guiara toda a criacdo do anuncio publicitario.

Ressalte-se que o briefing é de grande importancia juridica, na afericéo
da responsabilidade da agéncia pela publicidade enganosa, “pois através dele a
agéncia podera eventualmente comprovar que ela propria fora enganada pelo

% _ 0 que ndo lhe isenta de

fornecedor que lhe forneceu dados falsos”
responsabilidade perante o consumidor, uma vez que a responsabilidade nesse
caso é solidaria e objetiva, mas podendo ser util em caso de acéo regressiva.

Posteriormente se faz planejamentos no sentido de criar estratégias.
‘Essa fase processa-se no interior da agéncia, de maneira coletiva, com a
participagdo de uma equipe, composta de profissionais com func¢des diversas”.*’

A estratégia de marketing comeca com uma analise do mercado que a
organizacao esta considerando. Isso requer uma analise detalhada das capacidades
da organizacao, dos pontos fortes e fracos dos concorrentes, das forcas econémicas
e tecnoldgicas que afetam o mercado e dos consumidores atuais e potenciais no
mercado.*®

Ja no que se refere a criagdo do anuncio este “é fruto da criatividade
balizada e dirigida para um objetivo bem especifico” e € nesse estagio que surge,
normalmente, o anuncio abusivo, “do qual o anunciante ndo esquiva sua
responsabilidade, por que tem o poder de reprovar a peca publicitaria antes de leva-

la a publico”.*®

> JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996,p 17

“® JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996,p 18.

*" BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcelos. in GRINOVER, Ada Pelegrini et al.Cédigo brasileiro
de defesa do consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto. 8. ed., rev., ampl. e atual.
conforme o novo Caédigo Civil. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2005. p.311.

*® MOTHERSBAUGH, David L.; BEST, Roger J.; HAWKINS, Del I. Comportamento do consumidor:
construindo a estratégia de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier: 2007, p.08.

9 JACOBINA, Paulo Vasconcelos. Op. Cit.p. 19.



Também no que se refere ao momento da criagdo do anuncio, este
nao € um “exercicio absolutamente livre: depende ela sempre do que se busca com
0 anuncio. Logo ha um tanto exagero na exaltacdo da expressao magica liberdade
de criacdo.”

Posteriormente tem-se a veiculacdo do andncio, que sera realizada
segundo a disponibilidade de recursos do cliente anunciante, dos meios de

comunicacao disponiveis e dos objetivos perseguidos.

1.6 DA PUBLICIDADE ABUSIVA

O Cddigo de Defesa do Consumidor - CDC criou duas categorias de
publicidade ilicita, a enganosa e a abusiva. A publicidade enganosa esta diretamente
ligada aquilo que se pretende inserir no mercado, levando o consumidor ao erro na
escolha do produto por acreditar que este teria as vantagens oferecidas na oferta. A
publicidade abusiva, por sua vez, esta relacionada a propria forma de abordagem do
consumidor, ndo sendo obrigatério qualquer vinculo da nocividade da publicidade
com as caracteristicas do produto oferecido.

No presente trabalho sera analisado, entretanto, somente esse
segundo tipo de publicidade ilicita, aquela considerada abusiva.

A publicidade abusiva é aquela que ndo esta necessariamente ligada
as qualidades e peculiaridades do produto. Ela é nociva em si e independe de se
referir ou ndo ao produto ou servico.

Claudia Lima Marques > define a publicidade abusiva assim: “.. é, em
resumo, a publicidade antiética, que fere a vulnerabilidade do consumidor, que fere
valores sociais basicos, que fere a sociedade como um todo”.

Antonio Herman de Vasconcellos e Benjamin 2 segue no mesmo

sentido: “Abusivo seria aquilo que ofende a ordem publica (public policy), o que néo

% BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcelos. loc cit.
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c6digo de defesa do consumidor: arts. 1 a 74, aspectos materiais. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais,
2004. p. 482.
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€ ético ou 0 que é opressivo ou inescrupuloso, bem como o que causa dano

substancial aos consumidores”.

A publicidade abusiva independe do produto ou servico que veicula.
“Ela é ilicita em funcdo da forma com que ela se aproxima do consumidor. Ela
sempre consistirA num interesse difuso por impossivel de se determinar o

interessado”.>

No dizer de Jo&o Batista de Almeida >* esse tipo de publicidade

ndo chega a ser mentirosa, mas é distorcida, desvirtuada dos
padrdes da publicidade escorreita e violadora de valores éticos
gue a sociedade deve preservar. Além disso, deturpa a
vontade do consumidor, que pode, inclusive, ser induzido a
comportamento prejudicial ou perigoso a sua saude de
seguranca.

Para Paulo Vasconcelos Jacobina® a publicidade,

nesse afa de despertar desejos e necessidades, muitas vezes
nao se detém em consideracbes de ordem ética, moral ou
social, atropelando valores culturais para vender produtos ou
servicos, ou mesmo aproveitando a inexperiéncia da crianca
ou de outras classes de consumidores com baixa capacidade
critica.

A publicidade abusiva é tratada de forma analitica pelo Codigo de
Defesa do Consumidor, ou seja, o legislador apresentou hipdteses para sua
configuragéo no art. 37 § 20.

No inicio do paragrafo, a utilizacdo da expressdo "dentre outras"
significa que o rol ndo € taxativo, mas exemplificativo. A lista contém, portanto,

algumas modalidades de publicidade abusiva e, em todas elas observa-se ofensa a

°® FEDERIGHI, Suzana Maria Pimenta Catta Preta. Publicidade abusiva: incitacdo a violéncia. S&o
Paulo: Juarez de Oliveira, 1999, p 63.

* ALMEIDA, Jodo Batista De. A protecao juridica do consumidor. 4. ed., rev. e atual. Sdo Paulo:
Saraiva, 2003, p 117.

°> JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996.p. 95.



valores da sociedade: o respeito a crianca, ao meio ambiente, aos deficientes de
informacdo, a seguranca e a sensibilidade do consumidor.

Assim, estas sdo as formas de abusividade, conforme o art. 37 § 2°.:a
publicidade discriminatdria de qualquer natureza; a que incite a violéncia; a que
explore o0 medo; a que explore a supersticdo; a que se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga; a que desrespeita valores ambientais; a que
seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de maneira prejudicial ou
perigosa a sua saude; e, a que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar
de maneira prejudicial & sua seguranca.

Entretanto, para o desenvolvimento do presente trabalho académico,
interessa-nos a andlise do dispositivo que expressamente considera publicidade
abusiva a qual se aproveita da deficiéncia de julgamento e de experiéncia da
crianga.

Levando-se em conta o fato de que, em sua grande maioria, as
criancas ndo sdo capazes de compreender a complexidade das relacdes de
consumo, fica evidente que sempre que a publicidade for voltada para a crianca, vai
se valer dessa deficiéncia de julgamento e de experiéncia.

Ressalte-se, que segundo Rizzato Nunes®® o carater de abusividade
nao tem necessariamente relacdo direta com o produto ou servico oferecido, mas
sim como os efeitos da publicidade que possam causar algum mal ou
constrangimento ao consumidor. E também que para a caracterizacdo da natureza
abusiva de um anuncio ndo € necessario que ocorra de fato um dano real ao
consumidor, uma ofensa concreta. “Basta que haja perigo, que exista a possibilidade
de ocorrer o dano, uma violacdo ou ofensa. A abusividade, alids, deve ser avaliada

sempre tendo em vista a potencialidade do anincio em causar algum mal”.

Para saber do abuso é suficiente que se leve em consideracéo
o consumidor ideal. E ele que deve servir de parametro para a
avaliacdo. Ainda que num caso particular aquele consumidor
ndo se tenha sentido lesado, se o anuncio for capaz de atingir
0 consumidor em potencial, serd abusivo. Por isso também
com a publicidade abusiva o melhor controle é preventivo®’.

% NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. 2. ed S&o Paulo:
Saraiva, 2006, p..490.

*" |bidem, p. 494.



Dessa forma, se um fornecedor faz publicidade abusiva, por exemplo,
e se ninguém jamais reclama concretamente contra ela, ainda assim isso ndo
significa que o anuncio ndo é abusivo, nem que ndo se possa, por exemplo, o
Ministério Publico — ir contra ele.

O 6rgéo de defesa do consumidor, agindo com base na legitimidade
conferida pelos art. 81 e s. do CDC, pode tomar toda e qualquer medida judicial que
entender necesséaria para impedir a continuidade da transmissao do andncio
enganoso ou abusivo, para punir 0 anunciante, independentemente do aparecimento
real de um consumidor contrariado.

Sendo, portanto o judiciario acionado, seja individual ou coletivamente,
por meio de seus 6rgdos publicos de defesa do consumidor, podera determinar a
supresséao tanto do anuncio veiculado como da campanha inteira do anunciante ou
parte dela. Pode também o judiciario impedir a publicacdo e ou transmissdo do
anuncio como medida preventiva, segundo o que esta determinado no art. 6°, VI do
CDC.

Ressalte-se que a publicidade abusiva também sofre controle
administrativo por parte de seu orgao regulamentador, o CONAR, como sera
estudado no curso do trabalho.

Além disso, ndo ha necessidade de averiguacdo de dolo ou culpa do
anunciante (nem da agéncia ou do veiculo, que sdo também responsaveis por sua
veiculacdo), pois mesmo que esses elementos ndo se verifiquem, ainda assim o
anuncio sera tido como abusivo caso incorra em algum ponto contrario ao que a lei
dispbe. Para que fique caracterizada a infracdo, basta que o anuncio em si comporte
abusividade, sendo a responsabilidade objetiva do anunciante, de sua agéncia e do
veiculo.

A agéncia, como produtora do anuncio responde solidariamente com o
anunciante, independentemente de haver clausula contratual entre ambos que tenha
a previsdo de que uma vez aprovado o anuncio pelo fornecedor, corre por conta e

risco deste um possivel dano, isentando assim expressamente a agéncia. Esta




clausula vale entre as partes, ndo afetando a garantia legal conferida as pessoas
atingidas pela publicidade.

Da mesma forma o veiculo também ¢é responsavel solidario do
anunciante e da agéncia, pois ele é o instrumento de contato com o publico, e no
momento da contratacdo pode perfeitamente negar-se a veicular um comercial
manifestamente abusivo, ndo somente pelos efeitos civis, mas também pelos
aspectos morais e criminais.

A responsabilidade, portanto, € solidaria de todos aqueles que
participam da producdo do anuncio e da sua veiculagdo, por expressa previsdo do
CDC no paréagrafo unico do art. 7°:

A pratica da publicidade abusiva também esta tipificada como crime no
CDC, em seus art. 67 — Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber
ser enganosa ou abusiva: Pena — detencéo de 3 (trés meses) a 1 (um) ano e multa;

E art. 68 — Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber
ser capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a
sua saude ou seguranca: Pena — Detencédo de 6 (seis) meses a 2 (dois) anos e
multa.

Entretanto, a medida condenatéria mais importante e eficaz aplicada
pelo judiciario nesses casos é aplicar ao fornecedor a obrigacdo de realizar a
contrapropaganda (ou contrapublicidade).

A contrapropaganda para ser eficaz deve conter uma mensagem que
possa desfazer o resultado da comunicacdo anteriormente realizada de forma
abusiva. Devendo ser publicada, no minimo, de igual forma como o foi com a
publicidade considerada abusiva, com vistas de atingir o mesmo publico alvo, com a
mesma frequéncia de divulgacdo e mesmo periodo de duracéao.

Essa medida é necessaria, ao menos para aliviar os danos causados
pelo anuncio abusivo, ou pelo menos atenuar os maleficios, pois uma vez veiculada,
uma publicidade abusiva atinge um universo difuso de consumidores (e no caso do
nosso estudo atinge criancas das mais diversas idades) ficando dificil constatarem-
se os reais danos e suas proporgoes.

Tal poder de alcance e de atuacéo € muito importante uma vez que 0S
Orgaos associativos de censura ética ndao tém poderes para retirar a publicidade do

ar e conceder ressarcimento aos prejudicados, podendo no maximo sugerir tal acéo,



sem coercibilidade. Tais medidas n&o proporcionavam cobertura ampla aos

interesses dos consumidores nas diversas esferas.

2- LIMITES DA PUBLICIDADE

A fim de que a publicidade n&o se desvirtue, desequilibrando as
relacbes de consumo, seja entre fornecedores com a pratica de, por exemplo,
concorréncia desleal, seja entre fornecedores e consumidores com a pratica de, por
exemplo, publicidade enganosa ou abusiva, faz se necessaria a sua
regulamentacgao.

Essa regulamentacdo ou controle legal ndo visa a eliminacdo da
publicidade, mas tdo somente a conter seus abusos.

Antes do advento do Codigo de Defesa do Consumidor o controle da
publicidade era feito de forma fragmentaria, com regras esparsas pelo ordenamento
juridico brasileiro, ndo havia uma sistematizacdo com regras claras de proibicédo
expressa a publicidade enganosa e abusiva, muito embora o Codigo Brasileiro de
Auto-regulamentacédo Publicitaria ja tratasse delas.

Agora o controle da publicidade, no Brasil, pode ser feito em trés
esferas distintas: através do autocontrole, através da via administrativa e através da
esfera judicial.

Sao sistemas independentes e ndo complementares um do outro. O
sistema privado, embora as vezes beneficie o consumidor, tem como funcéo
defender interesses dos associados, ou seja, defender os anunciantes a vista de
concorrentes desleais, enquanto o sistema legal visa a tutela direta do consumidor.

Ressalte-se que o anunciante que desrespeita uma norma legal
relativamente a publicidade, sendo ele associado ao CONAR, respondera perante 0s

dois sistemas.



“A precisdao e o carater técnico do Cddigo de Auto-regulamentacao
Publicitaria ndo foram - como ndo séo- suficientes para impedir, isoladamente, toda
sorte de abusos praticados contra os interesses dos consumidores,”®

Dai ter o Cédigo de Defesa do Consumidor adotado um sistema misto
de controle, conjugando o sistema privado ou auto-regulamentar, o sistema

administrativo e do Poder Judiciario.

2.1 CONTROLE AUTO-REGULAMENTAR OU AUTOCONTROLE

O sistema privado ou auto-regulamentar no Brasil nasceu da
necessidade de manter a confianga dos consumidores nas mensagens veiculadas.
Os profissionais da area reconhecendo 0s perigos de andncios agressivos e
enganosos criaram o Cdédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria —
CBARP sendo a sua aplicacdo confiada ao Conselho Nacional de Auto-Regulacéo
Publicitaria - CONAR .

O CONAR, fundado em S&o Paulo, em 5 de maio de 1980, € uma
sociedade civil sem fins lucrativos, a qual cabe, dentre ouras atribui¢des “funcionar
como o6rgdo judicante nos litigio éticos que tenham por objeto a industria da
propaganda ou questdes a ela relativas (arts.1° e 5 dos Estatutos Sociais).

E organizado por agentes econdmicos como, anunciantes, agéncias
publicitarias, veiculos de comunicacdo, que espontaneamente aderem ao quadro
social. Por conseguinte, a regra da auto-regulamentacdo ou autodisciplina néo
vincula todos os operadores, limitando-se aqueles que aderem, voluntariamente a tal
modalidade de controle.

Também ndo somente edita normas e disciplina sancdes, como
também apregoa principios a serem seguidos, ndo restritos ao ambito das relacdes
de consumo, mas a publicidade e propaganda em geral.

Seu Conselho de Etica tem competéncia para julgar as representacées

por infracdo ao Cadigo Brasileiro de Auto-Regulamentagéo Publicitaria, aplicando as

% BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcelos in GRINOVER, Ada Pelegrini et al. Cdigo brasileiro
de defesa do consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto. 8. ed., rev., ampl. e atual.
conforme o novo Cdédigo Civil Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2005. p.312.



sancdes cabiveis, que compreendem adverténcia, recomendacdo de sustacdo de
divulgacdo do anuncio, recomendacdo de alteracdo ou correcdo e divulgacdo da
posicéo da entidade.

Bastante relevancia atinge a acdo do CONAR, pois uma vez criando
limites internos a atividade publicitaria, podendo até mesmo realizar manifestacéo
publica de reprovacéo, exerce um papel educativo.

No entanto, “seu objetivo primordial é o de estabelecer regras éticas
para a industria da propaganda”™®.

‘Uma década antes do surgimento no CDC ja se reconhecia a
vulnerabilidade do consumidor diante do fornecedor, devida a deficiéncia dos seus
conhecimentos sobre os bens e servicos colocados no mercado”. ® O art. 23 do
CBARP contém clara recomendacao as agéncias de publicidade e aos anunciantes
para que respeitem essa hipossuficiéncia técnica do consumidor.

E, ainda, indispensavel pontuar que o Coédigo de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria, aplicado pelo Conselho de Auto Regulamentacéo
Publicitaria — CONAR regulamenta a publicidade dirigida as criancas.
Especificamente, o texto do Codigo condena o uso de comandos imperativos
dirigidos as criancas em campanhas publicitarias .

E mais, os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relacdo a
seguranca e as boas-maneiras e, ainda, abster-se de: empregar criancas e
adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendacao ou sugestao
de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas demonstracdes

pertinentes de servico ou produto®.

* ALMEIDA, Jodo Batista de. A protecé@o juridica do consumidor. 4. ed., rev. e atual. S&o Paulo:
Saraiva, 2003, p.113.

% SAAD, Eduardo Gabriel. Comentarios ao cédigo de defesa do consumidor: lei n. 8078 de 11.9.90.
5. ed., rev. e ampl. S&o Paulo: LTr, 2002, p. 371.
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encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacgéo de cidaddos responsaveis e consumidores
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Também devem abster-se de impor a nocdo de que o consumo do
produto proporcione superioridade ou, na sua falta, a inferioridade®®; ou de provocar
situacdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar terceiros, com
o proposito de impingir o consumo®; ou ainda se utilizar situacbes de pressdo
psicolégica ou violéncia que sejam capazes de infundir medo®.

Tais recomendagbes do CONAR demonstram que, em um sentido
ético, até o proprio mercado publicitario reconhece que o uso de imperativos em
mensagens de compras direcionadas para criancas gera nelas o sentimento de
obrigacdo para seu cumprimento, bem como angustia na hipétese de tal compra néo
ser satisfeita. E, por isso, devem ser coibidos.

As mensagens dos anunciantes, fabricantes de produtos e servigos
destinados a crianca, deverdo ser sempre enderecadas aos adultos e estardo
submetidas as penas previstas no Codigo de Defesa do Consumidor, que ja impde
detencdo e multa ao anunciante que cometer abusividade, e as regras éticas
dispostas no Cadigo de Auto-regulamentacéao.

Além disso, o CONAR dispbée de um canal de recebimento de
denuncias contra abusos na publicidade, mobilizando-se no sentido de impor limites
a publicidade para a venda de produtos para criancas, ndo obstante seja a iniciativa
daqueles mesmos que produzem tal atividade.

A prépria norma auto-regulamentadora reconhece a influéncia que o
anuncio publicitario exerce sobre a coletividade, uma vez que realca esse aspecto
textualmente no seu art. 7° de vez que a publicidade exerce forte influéncia de
ordem cultural sobre grandes massas de populacao. Isso reforca a necessidade do
controle administrativo e judicial da publicidade comercial.

As punicdes previstas no art. 50 do Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria se apresentam em quatro categorias: adverténcia,
recomendacdo de alteracdo ou correcdo do anuncio, recomendacao de suspensao
da veiculacdo e, por ultimo, divulgacdo da posicdo do CONAR com relacdo ao
anunciante, a agéncia e ao veiculo, através de veiculos de comunicacéo, em face do

nao-acatamento das medidas e providéncias preconizadas.

8 Art. 37, 1, d.- Impor a nocédo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua
falta, a inferioridade;

® Art. 37, | ,e - provocar situacdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o propdsito de impingir o consumo;

% Art. 37, 1, i,- utilizar situacdes de pressdo psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de infundir
medo.



Valéria Falc&o® observa que em relacdo & massa de consumidores
sujeita a danos pela veiculagdo de publicidade ilicita h4 uma desproporcdo entre as
penas previstas no Coédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria e os
danos causados pelos infratores.

Em suma o sistema privado de regulamentacdo da publicidade é de
grande importancia para o meio publicitério, ele se propde a aplicar puni¢cdes ao
agente econdmico associado ao CONAR que descumprir regras do cddigo de ética
da categoria. Entretanto a auto-regulamentacdo nado visa, de forma direta, a
protecdo ao consumidor, pois suas decisbes do CONAR sdo de cumprimento
espontaneo.

Valéria Falcdo Chaise®’ frisa que 0 CONAR sempre foi atuante e que
ap6s o advento do Cddigo de Protecdo e Defesa do Consumidor continuou

exercendo seu papel.

2.2 CONTROLE ADMINISTRATIVO

O controle administrativo da publicidade € previsto no Codigo de
Defesa do Consumidor, no art. 55, § 1°, devendo ser realizado pelo Poder Publico,
no ambito da Uni&o, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios.

Nessa espécie de controle as sansdes sdo de natureza administrativa,
sem prejuizo das sansdes de natureza civil e penal, e consistem na aplicacdo de
multa aos agentes publicitarios e na imposicdo da contrapropaganda, conforme o
disposto no art. 56, | e XIl do Cédigo de Defesa do Consumidor.

As sancdes desse nivel sdo aplicadas pela autoridade administrativa
competente, no ambito de sua atribuicdo, podendo ser aplicadas cumulativamente,
conforme o paragrafo Unico do art. 56.

E segundo o art. 60 e 60 81° do mesmo diploma legal, a imposicdo da
contrapropaganda sera cominada quando o fornecedor incorrer na pratica da

publicidade enganosa ou abusiva, e sera divulgada pelo o considerado responséavel

% CHAISE, Valéria Falcdo, A Publicidade em Face do Cédigo de Defesa do Consumidor, S&o Paulo:
Saraiva, 2001, p27.
*7 Ibidem, p.29.



da mesma forma, freqiiéncia e dimensao, e preferencialmente no mesmo veiculo,
local, espaco e horério, de forma capaz de desfazer o maleficio causado.

Embora haja a previsdo desse tipo de sansédo, sua aplicacdo fica
adstrita a casos poucos e isolados e geralmente é feito contra publicidade realizada
através da midia escrita, outdoors, e banners, mas dificimente se vé um caso de
imposicdo de contrapropaganda de uma publicidade veiculada através de midia
televisiva, a qual é muito mais lesiva em virtude de seu alcance.

Também no que se refere a esse tipo de sansdo, em relacdo a
publicidade voltada para o publico infantil acredita-se que é praticamente ineficiente
para reparar danos pois a crianga, como visto ndo compreende nem a publicidade,
nem menos ainda a contrapublicidade, sendo entdo melhor controle, nesses casos,

feito através da prevencao.

2.3 CONTROLE ESTATAL

Os meios adotados no sistema privado ou auto-regulamentar nem
sempre sao suficientes para coibir mensagens nocivas ao consumidor ou ao
concorrente. Suas regras ndo tém poder coativo. Ademais, a regra de autodisciplina
somente sujeita aqueles que aderem voluntariamente a tal forma de controle.

O sistema de controle exercido por meio estatal é decorréncia da
necessidade de se adequar as leis as novas e sempre mutantes regras do mercado
de consumo, pois a publicidade tem uma relacdo de simbiose com a economia.

Esta modalidade de regramento se faz exclusivamente por intervencéo
estatal, ou seja, somente o Estado pode ditar normas de controle da publicidade e
implementa-las.

O grande beneficio desse sistema de controle é o poder coercitivo do
Estado, segundo o qual a inobservancia das normas de ordem publica acarreta
sancdes de natureza juridica, nos ambitos civil e penal.

Nesse sistema de controle o judiciario pode ser acionado individual ou
coletivamente, por meio dos 6rgdos publicos de defesa do consumidor, ou através

de associacdes de consumidores.



E conforme ja visto anteriormente, no capitulo em que estudamos a
publicidade abusiva, no ambito civel, para haver a responsabilizacdo dos agentes
publicitarios ndo ha necessidade de averiguacao de dolo ou culpa do anunciante
sendo considerada objetiva a responsabilidade pelo Cédigo de Defesa do
Consumidor.

A responsabilidade, portanto, € solidaria de todos aqueles que
participam da producdo do anuncio e da sua veiculacdo, por expressa previsao do
CDC no paréagrafo unico do art. 7°:

Ja na esfera criminal as infragBes previstas no Cédigo do Consumidor
referentes a questdo publicitaria, mais precisamente sobre a publicidade abusiva,
estao previstas nos seguintes: artigos 67° e 68° do CDC.

Ressalte-se que no presente trabalho, ndo nos cabera analisar os
aspectos processuais desse referido sistema de controle da publicidade.

O artigo 67 do Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, é o
principal artigo do objeto deste estudo, no que tange a esfera criminal. Este artigo
trata e veda exclusivamente a publicidade enganosa e a publicidade abusiva. O que
se tem como objeto juridico neste artigo € a confianca que o consumidor tem na
publicidade.

Faz parte da peca publicitaria, sua criacdo, patrocinio e a divulgacéo
de seu conteudo. Para ndo gerar divergéncias e discussdes, o legislador tipificou a
conduta apenas no termo “"fazer publicidade", desta forma, a conduta tipificada no
artigo tanto pode ser para o0 anunciante como para a agéncia que criou a peca. A
conduta do dolo direto ou eventual é incriminada, no momento que o artigo utiliza a
expressao "que sabe o deveria saber".

O artigo 68 CDC trata da publicidade abusiva como o § 2° do art. 37,
deste mesmo cdédigo, que ja foi devidamente comentada anteriormente. O cédigo
guando tipificou como crime as condutas da publicidade abusiva, o fez através do
art. 67 em género, e a do art. 68 do CDC como uma espécie que caracteriza-se
guando a publicidade induz o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a saude ou seguranca.

O controle judicial da publicidade também podera ser feito argtiindo-se
outros diplomas legais, bem como os principios basilares do Direito de acordo com

cada situacdo e para qual tipo de consumidor a protecdo esta sendo requisitada.



No caso do presente estudo a protecdo € destinada ao publico infantil

0 que nos parece relevante fazer andlise de outros dispositivos legais nesse sentido.

2.4 A PUBLICIDADE E A CONSTITUICAO FEDERAL

O art. 170 e o art 5°, inciso XXXII da Constituicdo Federal, constituem
previsdo constitucional de protecdo as relacdes de consumo, e a edicdo do nosso
Cdédigo de Defesa do Consumidor apresenta-se como sua consequéncia mais
imediata, refletindo uma tendéncia de protecao dos interesses difusos.

A defesa de interesses basicos do consumidor implica ndo somente
reconhecé-los na Orbita juridico-normativa, como fez a CF, mas também no
entendimento da génese dos conflitos em torno desse tema, pois se entendendo a
causa pode se combater as consequéncias nao desejadas.

“A prevencao de agdes prejudiciais ao consumidor € encargo estatal,

como diria 0 art. 170, e essa defesa faz-se por processos preventivos e punitivos”®.

% “tema dos mais relevantes na

Segundo Jodo Batista de Almeida
atualidade, a intervencdo do Estado no dominio econémico guarda estreita relacao
com o surgimento da tutela do consumidor.”

Assim, conforme ja vimos anteriormente tem-se que as atividades de
cunho econdémico nascem e se desenvolvem por conta de suas proprias leis, em
decorréncia da livre empresa, da liberdade de concorréncia, bem como do livre jogo
dos mercados.

No entanto, essa ordenacdo sofre desequilibrios, em funcdo da
possibilidade de concentracdo do poder econémico nas maos de um, ou de poucos.
Isso acaba com toda e qualquer iniciativa, constrange a concorréncia, promove a
dominacédo do mercado e, consequientemente, desestimula a producao, a pesquisa e

o aperfeicoamento.

% SAAD, Eduardo Gabriel. Comentarios ao codigo de defesa do consumidor: lei n. 8078 de 11.9.90.
5. ed., rev. e ampl. S&o Paulo: LTr, 2002, p. 183.

% ALMEIDA, Jodo Batista De. A protecéo juridica do consumidor. 4. ed., rev. e atual. Sdo Paulo:
Saraiva, 2003, p. 25.



Em face desses desequilibrios, o Estado se vé obrigado a intervir no
dominio econémico para proteger os valores da livre empresa, da livre concorréncia,
do direito do consumidor, assim como para manter a compatibilizacdo da liberdade
de iniciativa e do lucro, com o interesse social, visando, primordialmente, promover
justica social e garantir o respeito a dignidade da pessoa humana.

Assim se faz necessario um aparato de normas e principios para reger
todo esse sistema, e é a partir do texto constitucional que precisamos iniciar a
anélise.

Nenhum sistema econdmico € possivel sem que um conjunto
de normas juridicas discipline os deveres e as obrigacfes dos
detentores dos recursos e das unidades que os empregaréo.
Também ndo ha como prescindir de um conjunto de
instituicbes politicas, que definam as esferas de competéncia
de cada agente, e de instituicbes sociais, que estabelecam
valores de referéncia e regras de conduta™.

A Constituicdo Federal de 1988, ora vigente, estabeleceu as diretrizes
do sistema econdmico brasileiro elencando uma série de principios que tratam da
atividade econdmica.

O sistema constitucional de 1988 traz o delineamento de um Estado
Intervencionista, voltado ao bem-estar social, na medida em que reforca a idéia de
gue a participacdo estatal € imprescindivel sob muitos aspectos, em especial no
campo social.

Ha que se ter em vista que entre direitos econdmicos, sociais e
culturais e direitos, liberdades e garantias existe uma relacéo indissociavel, torna-se
necessario, pois, em uma sociedade democréatica, o exercicio, pelo Estado, de uma
atividade conformadora e planificadora das estruturas sécio-econémicas.

A adocdo, pelo Estado, de politicas econbmicas e medidas
administrativas ou legislativas no ambito econdmico deverd, levar em conta 0s
fundamentos e os principios norteadores da ordem econémica explicitados no art.
170, que dentre outros bens a serem protegidos preceitua a observacao do principio

da defesa do consumidor.

" ROSSETTI, José Paschoal. Introducdo & Economia. 19. ed. Séo Paulo: Atlas, 2002. p.158.



Por outro lado também assegura a todos o livre exercicio de qualquer
atividade econbémica, independentemente de autorizacdo de 6rgdos publicos, salvo
Nos casos previstos em lei.

A expressao “defesa” dos consumidores no dizer de Luiz Alberto David

Aratijo e Vidal Serrano Nunes Jinior™

€ plena de significacéo, indicando que o Estado, por meio de
todos os seus 6rgdos e funcdes, deve partir do pressuposto de
gue o consumidor € a parte mais vulneravel das relacdes de
consumo, reclamando, portanto um intervencao protetiva, quer
no sentido de garantir um sistema legal de protecdo, quer no
sentido de criar organismos que impecam ou reprimam lesdes
aos consumidores.

No mesmo sentido na visdo de José Afonso da Silva’

A defesa dos consumidores responde a um duplo tipo de
razdes: em primeiro lugar, razdes econdémicas derivadas das
formas segundo as quais se desenvolve, em grande parte, 0
atual trafico mercantil; e sem segundo lugar, critérios que
emanam da adaptacao da técnica constitucional ao estado de
coisas em que hoje vivemos, imersos que estamos na
chamada sociedade de consumo, em que o ter mais do que o
ser € a ambicdo de uma grande maioria das pessoas, que se
satisfaz mediante o consumo.

E ainda nessa direcéo:

Se o0 consumo traz a baila questdes de relevancia social,
somos, entdo, conduzidos a examinar a obliteracdo da
liberdade, a desigualdade e as lesbes aos consumidores
também em face da atuacdo do Estado, locus privilegiado em
termos dos interesses atinentes & esfera do publico.”

T ARAUJO, Luiz Alberto David, NUNES JR. Vidal Serrano. Curso de Direito Constitucional. 10 ed,
revista e atualizada, S&o Paulo: Saraiva, 2006, p. 175.

"2 SILVA, Jose Afonso da. Curso de Direito Constitucional Positivo. 16 ed, revista e atualizada, S&o
Paulo: Malheiros, 1999. p. 266.

® RIOS, Josué. A defesa do consumidor e o direito como instrumento de mobilizac&o social. Rio de
Janeiro: Mauad, 1998, p.31.



Ao mesmo tempo também em que reconhece uma estrutura de
mercado, a Constituicdo Federal prevé formas de intervencdo direta e indireta do
Estado na economia. Tal fato ndo descaracteriza o sistema capitalista, ao contrério,
atende aos seus interesses, na medida em que objetiva sanar as falhas do mercado
(formacao de monopdlios, cartéis, concorréncia desleal, etc), mantendo o equilibrio
entre livre iniciativa e livre concorréncia.

A coexisténcia de valores, fundamentos e principios diversos no texto
constitucional repercute sobre o modelo econdmico adotado de modo a
descaracteriza-lo como sendo de natureza puramente descentralizada. Pode-se
falar, na verdade, da adocao de um modelo econdmico misto que ndo s resguarda
os principios liberais da livre iniciativa e da concorréncia, mas também ampara a
atuacao normativa e reguladora do Estado brasileiro diante da atividade econémica.

E levando-se em conta a relevancia da atividade publicitaria para a
economia de qualquer pais, esse braco da economia nao poderia passar
despercebido pelo alcance da lei, sendo entdo pacifica a necessidade de um
controle estatal das praticas publicitarias.

No entanto, ha aqueles que evoquem como tolhimento da liberdade de
expressdo e como utilizacdo de censura no que diz respeito ao controle da
publicidade.

A protecdo a liberdade de expressdo e a proibicdo da censura
igualmente s&o principios constitucionais que devem ser levados em conta diante
dessa questdo e estdo descritos nos arts. 5°, inciso IX, e 220 da Carta Magna os

guais nos cabe enunciar tdo somente para esclarecimento da questéao.

Art. 5° "Todos sao iguais perante a lei, sem distincdo de
gualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos
estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a
vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a propriedade,
nos termos seguintes:(...) IX- é livre a expressdao da
atividade intelectual, artistica, cientifica e de
comunicacéao, independentemente de censura ou licenca".

Art. 220- "A manifestacdo de pensamento, a criacdo, a
expressdo e a informacao, sob qualquer forma, processo ou
veiculo n&o sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto
nesta Constituicao".



Diante do exposto inicialmente tem-se que a publicidade ndo é uma
atividade preponderantemente informativa, sua finalidade principal € convencer e
estimular o consumo de bens e servi¢os visando ao lucro.

N&o é, também, uma legitima expresséo cultural ou artistica, embora
seja plena de criatividade, sobretudo aquela que néo é abusiva, pois do contrario a
publicidade ilicita ndo se vale da criatividade, mas da apelagéo psicoldgica.

Também néo pode ser considerada uma manifestacdo de pensamento
uma vez que tdo somente realiza uma atividade econdmica visando ao lucro
empresarial.

Sendo assim, a regulamentacdo da publicidade e seu consequente
controle em nada ofendem o principio constitucional que assegura a liberdade na
comunicacao social, nem tdo pouco corresponde a pratica da censura.

Além disso, o proprio art. 5° inciso XXXIl da Constituicdo Federal

também assegura a defesa do consumidor, como se Vé:

art. 50 - "Todos sao iguais perante a lei, sem distingcdo de
gualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos
estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a
vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a propriedade,
nos termos seguintes: (...) XXXII- o Estado promovera, na
forma da lei, a defesa do consumidor;"

Assim, se caso realmente com o controle da publicidade estivesse
havendo uma lesdo a um principio constitucional, ainda assim estariamos diante de
um conflito aparente de principios, em que haveria de se levar em conta qual bem
juridico a ser protegido seria ao mais relevante para se obter uma solucgéao.

No entanto, ndo se pode falar em protecéo integral do consumidor sem
a regulamentacdo da publicidade, haja vista que o0 sistema privado de
regulamentacdo, ndo tem poder coercitivo e se estende somente aos associados,
nao consegue portanto por fim as mensagens nocivas.

Destarte, assevera Monica Caggiano’™® “vale reconhecer uma
hierarquia das fontes normativas que deve ser encabecada pelos principios e regras

contidos na Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, promulgada em 1988”.

" CAGGIANO, Mo6nica Herman Salem et al. Direito constitucional econémico: uma releitura da
constituicdo econdmica brasileira de 1988. Barueri, SP: Manole, 2007. p.10.



Pois sao eles que funcionam como critérios de integracdo e que ddo coeréncia ao
sistema normativo. E também sdo quem deve guiar a interpretacdo das normas do
ordenamento juridico uma vez que contém em seus regramentos a escolha do

modelo de estado e os fins a serem por ele alcangados.



2.5 A PUBLICIDADE E O CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

“O Cddigo néao se limitou ao regramento das relagbes contratuais de
consumo. A protecdo do consumidor tem inicio em momento anterior ao da
realizagdo do contrato de consumo”. ° Essa relacdo surge ainda no momento e por
meio das técnicas para a estimulacdo do consumo, “quando de fato, ainda sequer se
pode falar em verdadeiro consumo, e sim em expectativa de consumo. A

publicidade, portanto, como a mais importante dessas técnicas, recebeu atencao

especial no Codigo.” "

7 [

Segundo Rizzatto Nunes’’ “assim como a atividade de exploracdo

primaria do mercado, visando a producéo, tem limites estabelecidos, a publicidade
gue dela fala - da producédo- deve ser restringida.” Sendo o referido controle exercido
por meio de normas estabelecidas nos arts. 36 a 38, nos tipos penais dos arts. 67 e
69, bem como de forma indireta, em outros dispositivos do mesmo diploma legal, tal
como o art. 30.

Assim sendo,

a publicidade, até a edicdo da Lei consumerista, era norteada
pelo auto-regramento, imune a providéncias especificas e
adequadas a sua efetividade no mundo comercial. Em nosso
tempo, onde as opc¢bes do individuo se constituem numa
ampla gama de possibilidades de consumo, a inexisténcia de
uma legislacdo adequada as peculiaridades do consumo €
inconcebivel, e a lei em vigor atende cabalmente a estes
reclamos’®.

A publicidade est4, no entanto intimamente ligada ao Direito:

... pense-se por um instante, na publicacdo de uma lei para
gque dela todos tenham conhecimento e, portanto,
presumivelmente em favor da sociedade, como pode estar
prestando um desservico a essa mesma sociedade, quando

> BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcelos. in GRINOVER, Ada Pelegrini et al.Cédigo brasileiro
de defesa do consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto. 8. ed., rev., ampl. e atual.
conforme o novo Caédigo Civil. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2005. p.315.

® BENJAMIN, loc cit.

" NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. 2. ed S&o Paulo:
Saraiva, 2006, p 131.

® FEDERIGHI, Suzana Maria Pimenta Catta Preta. Publicidade abusiva: incitacdo a violéncia. S&o
Paulo: Juarez de Oliveira, 1999, p 02.



veicula informagdes enganosas ou abusivas tendentes a
provocar o ludibrio do consumidor.”

A Lei n. 8.078/90 estabelece logo em seu art. 1° seu caréter
protecionista e de interesse social sendo essa uma questdo basica que justifica a
existéncia da lei, a qual leva inclusive ao direito do Estado de intervir no dominio
econdmico, dada tamanha necessidade de protecéo do consumidor.

E no dizer de Jo&o Batista de Almeida®

A primeira justificativa para o surgimento da tutela do
consumidor, estd assentada no reconhecimento de sua
vulnerabilidade nas relagcbes de consumo.... pois se do
contrario admiti-se que o consumidor estd conscio de seus
direitos e deveres informado e educado para o consumo,
entdo a tutela ndo se justificaria.

O objetivo do regramento contido no Cadigo de Protecao e Defesa do
Consumidor é de controlar a publicidade; ndo exclui-la. Entretanto, em funcdo do
influxo de informacgdes que o consumidor recebe, sobretudo as criancas por meio da
midia televisiva, estas informacfes tendem a formar neles uma convicc¢ao que difere
da realidade, sendo preocupacdo do codigo, eliminar a publicidade enganosa ou
abusiva.

Inicialmente tem-se que os consumidores sao os destinatarios da
mensagem publicitaria. Assim o Codigo buscou amparar todas as pessoas
envolvidas direta ou indiretamente nas relacdes de consumo.

Portanto consumidor segundo do art. 2° do CDC ”é toda pessoa fisica
ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final". O qual

seria aquele que retira 0 bem do mercado adquirindo-o para uso.

" DE LUCCA, Newton. Direito do consumidor: aspectos praticos: perguntas e respostas. 2. ed. rev. e
ampl Sao Paulo: Edipro, 2000, p 55.

8 ALMEIDA, Jodo Batista De. A protecdo juridica do consumidor. 4. ed., rev. e atual. Sdo Paulo:
Saraiva, 2003, p22.



J& no parégrafo Unico do art. 2° tem-se que "equipara-se a consumidor
a coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis que hajam intervindo nas
relagbes de consumo”.

J4 o consumidor exposto as praticas comerciais € o consumidor
equiparado referido no art. 29 do CDC, aplicavel a todas as se¢Bes do Capitulo V,
"Das Préticas Comerciais", onde se inclui a publicidade.

Esta € a regra do art. 29 — "Para fins deste capitulo e do seguinte,
equiparam-se aos consumidores todas as pessoas determinaveis ou ndo, expostas
as praticas nele previstas".

Este é o conceito de consumidor equiparado mais abrangente, ou
seja, para se caracterizar como tal, basta que a pessoa esteja exposta as praticas
comerciais ou contratuais. Portanto, sendo a publicidade uma das atividades
incluidas nas préaticas comerciais € de se entender que todas as pessoas séo
protegidas contra os efeitos danosos dos anuncios enganosos ou abusivos, ou seja,

todas as pessoas determinaveis ou ndo sao equiparadas aos consumidores.

2.5.1 OS PRINCIPIOS DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR QUE
REGULAMENTAM A PUBLICIDADE

Os principios sédo os pilares de embasamento e o farol de orientacéo
aos quais devemos nos remeter quando da analise de alguma questéo relacionada
ao Direito. Assim sdo necessarios alguns comentarios, ainda que de forma breve,
sobre esses norteadores da interpretacdo das matérias juridicas.

Foram reservados como principios para regulamentar a publicidade o
artigo 30 - vinculacao da publicidade-, o artigo 31 - transparéncia das informacdes -,
artigo 36 e 8§ unico - identificagdo da publicidade -, artigo 37 e paragrafos primeiro e
segundo -publicidade enganosa e abusiva- do Cdédigo de Protecdo e Defesa do
Consumidor.

Embora existam autores que se refiram a outros principios como, por
exemplo, a inversdo do 6nus da prova, transparéncia da fundamentacdo da

publicidade, correcdo dos desvios publicitarios dentre outros, nos reservaremos ao



estudo dos principios acima descritos por entendemos que estes estdo
intrinsecamente ligados a questdo da publicidade voltada para o publico infantil.

E também concordarmos com o entendimento de Paulo Vasconcelos
Jacobina® para quem apenas aqueles é que teriam o carater genérico e abstrato o
suficiente necessario para se constituirem como principios, pois 0s outros sao de
alguma forma decorrentes dos principios aqui apontados.

Assim sendo, inicialmente tem-se que 0 reconhecimento da
vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo reflete a principal razdo da
tutela do consumidor, servindo sempre de parametro para interpretacdo das normas
e situacdes relativas a publicidade em face do direito consumerista.

Em segundo lugar, aliado ao principio anterior, tem-se os principios da
boa-fé e da equidade cujos pressupostos também pautam as relacdes
consumeristas de uma forma geral. Essa idéia esta relacionada com a
pressuposicdo que os agentes da relagdo de consumo agem com honestidade, com
boas intencdes, com confianga um no outro, embora cada um queira atender seus
interesses e necessidades.

As normas e principios consumeristas serviriam entdo para sanar
possiveis desigualdades e trazer equilibrio e harmonia para essa relacdo, uma vez
gue se reconhece a desigualdade entre as partes.

O principio da boa-fé esta previsto de forma nitida através do inciso Ill
do artigo 4° do nosso CDC. A intencdo deste principio enfatiza a colaboracéo,
estabelecendo a reciprocidade entre as partes, ou seja, um consenso mutuo: uma
das partes quer ou precisa consumir, e a outra quer fornecer um produto ou servico.

Dessa forma, tendo-se a boa-fé manifestada através de lealdade e
confianga, e o principio da equidade como equilibrador das desigualdades entre os
sujeitos da relacdo de consumo, esta formado o alicerce para o estudo dos
principios especificos da publicidade comercial presentes no Cédigo de Defesa do
Consumidor.

Assim, do texto do CDC podem-se extrair alguns outros principios que
norteiam a atividade publicitaria no que diz respeito ao seu relacionamento com o

consumidor.

8 JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996, p.70.



a) Principio da Identificacdo da Publicidade

O art. 36 caput traz o principio da identificagdo publicitaria, ou seja, a
veiculacdo deve ser de forma que o consumidor de maneira facil e imediata, a
identifique como tal.

O principio da identificacdo diz respeito a forma de insercdo da
mensagem publicitaria a ser adotada pelo anunciante, ou seja, como ele devera
proceder ao propagar sua mensagem publicitaria. A identificacdo da publicidade pelo
consumidor é uma exigéncia do legislador que ndo aceita a publicidade dissimulada,
a publicidade clandestina e a publicidade sublimar.

Muitas vezes 0s anunciantes querem que a mensagem publicitaria
passe quase que despercebidamente, como se fosse uma reportagem ou um
testemunho desinteressado de alguém - principalmente se for uma pessoa famosa -
ou de algum personagem do programa, assim aumentaria sua credibilidade. Outras
vezes, € feita a exposicdo de um produto de forma casual, como se estivesse
integrando naturalmente uma cena, na televisdo ou no cinema.

A essa pratica da-se o nome de merchandising,, pelo qual se entende
como a colocagado de uma mensagem publicitaria “no cenario de um filme, novela ou
locucéo radiofénica, quer com o logotipo do que se quer anunciar, quer com o0
dialogo entre artistas, ou mesmo exibi¢do por breves instantes do préprio produto”®?,

Ha também a pratica do teaser que se trata de chamar atencdo do
consumidor, incitar sua curiosidade, sem, no entanto, “qualquer identificacdo do
produto ou servigo que se queira anunciar.”®®

No entanto, se o consumidor for capaz de identificar o propdsito
comercial contido nessas situacdes tais praticas sdo aceitaveis, do contrario, podem
ser consideradas publicidade dissimulada ou clandestina.

A expressao "facil e imediatamente" adotada pelo legislador leva ao
entendimento de que o consumidor equiparado - a que se refere o art. 29, ou seja,
todas as pessoas determinaveis ou ndo, expostas as praticas comerciais - deverao

saber de imediato e no momento da exposi¢cdo, sem esforco ou exigéncia de

8 FILOMENO, José Geraldo Brito. Manual de Direitos do Consumidor. 92 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007,
.183.
Es Ibidem, p. 183.



conhecimentos especificos, que se trata de uma publicidade, fato que conforme visto
anteriormente ndo se aplica quando o destinatario da mensagem publicitéria é

crianga.

b) Principio da Vinculacéo contratual da publicidade

Esse principio est4 consagrado nos arts. 30 do CDC, do qual se extrai
o seguinte entendimento: As informacgfes e promessas contidas na peca publicitaria
devem ser suficientemente precisas e obrigam o ofertante, sendo consideradas
integrantes do contrato.

Assim uma vez aceita a oferta pelo consumidor o fornecedor tem a
obrigacdo de cumpri-la, ou seja, a vinculagdo de certa publicidade ja constitui
obrigacao por parte daquele que anunciou.

No que diz respeito a publicidade voltada para as criancas frente a
esse principio também ha de se questionar a seguinte situacdo: geralmente os
anuncios voltados para as criancas contém bonecos cercados de assessorios, em
chamativos cenarios realizando as mais interessantes coisas, mas qual ndo é a
decepcéo da crianca ao descobrir que, na verdade, na maioria das vezes cada peca
€ vendida separadamente.

Alguns anuncios até trazem um pequeno aviso no canto inferior da
tela, informando que os acessorios sao vendidos separadamente, mas acontece que
muitas vezes aquele anuncio esta sendo dirigido a criancas que nem Sao
alfabetizadas ainda, ndo tendo, portanto, nenhum efeito diante delas.

Outros até mesmo anunciam oralmente tal fato, mas quando o fazem é
de forma répida, ja no final do anuncio quando a crianca ainda esta totalmente
inebriada e entusiasmada pela novidade apresentada, e, portanto, nem da atencéo a
tal fato.

Diante de situacbes como esta se questiona de que forma se aplicaria
o principio da vinculacdo. Ou seja, o destinatario de tais mensagens sao criancas, 0s
objetos sdo mostrados como fazendo parte do mesmo brinquedo, participando da
mesma cena, no entanto a criangca ndo consegue ler a ressalva feita pelo

anunciante, sobretudo porque até determinada idade ela nem compreende a



publicidade. Assim sendo o ideal € que fosse proibida de qualquer maneira a
publicidade voltada para o publico infantil.

Para o Cdodigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, entre outras
formas de protecdo, destaca-se a necessidade de informac&o e educacgéo para o
consumo, sendo ainda proibida qualquer forma de publicidade — portanto ai se inclui
a oferta — que possa levar ao engano do consumidor, ressaltando a importancia
disto para o publico infantil.

Essa mesma situacdo também € posta frente ao principio da

veracidade que se vera a seguir.

c) O principio da veracidade

O principio da veracidade contido no art. 37, 8§ 1° dita que a
publicidade deve ser honesta, apresentando as reais caracteristicas do produto,
coibindo assim a publicidade enganosa.

A mensagem publicitaria deve ter adequacdo entre aquilo que se
apregoa sobre o produto ou servico e aquilo que € de fato, ou seja, as mensagens
publicitarias devem ser verdadeiras, corretas, respeitando o consumidor frente a sua
vulnerabilidade.

A lei estabelece que tudo aquilo que foi anunciado que despertou certo
desejo no consumidor, obrigatoriamente tem que ser verdade e ndo induzir o
consumidor a erro. Devendo acima de tudo, o que foi anunciado, ser de forma
completa e correta, do contrario pode-se caracterizar a publicidade enganosa por

omissao.

d) Principio da ndo-abusividade

Tal principio apregoa que a publicidade deve ser correta, “ndo deve

conter mensagens que venham a agredir os valores sociais”®*.

84 JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996, p 68.



Tal principio encontra-se positivado no §2° do art. 37 do CDC, o qual
pretende apregoar que a publicidade deve preservar valores éticos de nossa
sociedade e ndo induzir o consumidor a situagao que lhe seja prejudicial.

Esse dispositivo legal transformado em principio é a razdo de ser
desse trabalho, no entanto s6 no que ser refere a publicidade voltada
especificamente para o publico infantil, uma vez que se julga abusiva, dentre outras
guestdes, toda a publicidade que se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga.

Assim sendo a andlise desse principio é feito de forma macro por todo

0 corpo do presente estudo.

e) Principio da transparéncia da fundamentacéo da publicidade

Entende-se por esse principio como a exigéncia que a lei faz que toda
mensagem publicitaria seja devidamente fundamentada pelos dados faticos,
técnicos e cientificos.

O anunciante tem liberdade para anunciar, desde que respeite o
consumidor, devendo, entretanto, antes de veicular o anincio manter consigo um
estudo com dados técnicos e cientificos demonstrando toda a intencdo da
campanha publicitaria, e ainda sejam estes disponiveis para quem se interessar

possa ter acesso.

3- A PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANCA



Com relacdo as criancgas, aqui entendidas como individuos entre 0 e 12
anos®, o apelo pelo consumo cada vez mais freqiiente também nao difere muito
daquele do mundo adulto.

O processo de consumo, ou pelo menos a vontade de fazé-lo, inicia-se
ainda nos primeiros anos de vida, quando estdo em plena formagdo e
desenvolvimento, e, portanto, bem mais vulneraveis que os adultos.

Também acabam sofrendo cada vez mais cedo as consequéncias
relacionadas ao consumismo, como por exemplo, obesidade infantil, erotizacdo
precoce, consumo precoce de alcool, ansiedade, desgastes familiares.

Para tal processo de insercdo de criangcas no mercado de consumo o
marketing apresenta-se como ferramenta de grande importancia para as empresas,
pois através de seus instrumentos, mais que apregoar o produto divulgado, tem o

papel de persuadir seu publico alvo em favor dos objetivos a que se propde.

N&o nascemos consumidores, mas aprendemos a sé-lo. Da
mesma forma, a vontade de obter produtos ndo é inata,
mesmo se uma necessidade subjacente existe, mas aprendida
num contexto social e cultural. Na realidade, as criancas vao
aos poucos tomar consciéncia de que possuir um produto
pode constituir resposta apropriada ao aparecimento de um
desejo, o qual tem a sua base numa necessidade. Essa
consciéncia vira da observacdo do comportamento de seus
pais e da influéncia da propaganda e do marketing.®®

As criancas sdo consideradas hoje pelo mercado publicitario, fortes
influenciadores dos adultos na aquisicdo de produtos, haja vista a quantidade de
anuncios com apelos infantis tais como bonecos animados, brindes colecionaveis,
mascotes, animais, efeitos especiais, excesso de cores e atores criancas.

‘Mesmo sem ganhar dinheiro, as criangas vém assumindo um papel

cada vez mais ativo na escolha de produtos. Elas s&o fortes influenciadoras” ¥'.

% | ei 8.069, 13 de jul. de 1990. Estatuto da Crianca e do Adolescente:

Art. 2°; Considera-se crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade
incompletos.

Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8069.htm. Acesso em 10 mai 2008.

% KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2000, p. 241.
8 MOTHERSBAUGH, David L.; BEST, Roger J.; HAWKINS, Del I. Comportamento do consumidor:
construindo a estratégia de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier: 2007, p.65/66.



Segundo o publicitdrio Michael Solomon as criancas também
“aprendem sobre consumo vendo e imitando o comportamento de seus pais. Esse

tipo de modelo é facilitado pelos profissionais de marketing que embalam produtos

para adultos em versdes infantis”.

Assim as criancas também tém sido alvo de publicidade para venda de
produtos, como carros, produtos de limpeza, eletrbnicos e até de financiamentos
bancarios.

Acerca da utilizacdo da crianca como impulsionador das compras
familiares, valida se mostra reproduzir as palavras do publicitario Nicolas

Montigneaux®®:

As empresas acabaram reconhecendo essa realidade
econdmica. Ator econdmico de primeira classe, a crianca é
considerada cada vez mais responsavel nos mecanismos de
consumo(...) Seu poder de compra € consideravel, quer este
seja consequéncia, diretamente, do dinheiro da mesada que
as proprias criancas gerenciam, seja indiretamente por
intermédio de pedidos acolhidos. Trata-se de uma populagéao
fortemente influenciadora, participante das decisdes de
compra de produtos e servicos que lhe dizem respeito
diretamente ou que fazem parte do conjunto familiar. (...) A
introducdo de personagens atrativos ao publico infantil em
embalagens de produtos ou de personagens licenciados que
fazem sucesso entre 0s pequenos nos mais diferentes
produtos contribui para que a crianca seja atraida e induzida a
guerer determinado produto, ndo pela sua qualidade ou
caracteristicas nutricionais, mas para garantir a obtencéo do
brinquedo. Nao raro, as criancas pressionam seus pais para
gue adquiram certo produto que viram na televisdo ou que
contém determinado personagem como “anunciante”. O
posicionamento das criancas de pedir insistentemente um
produto € responsavel por muitos desgastes familiares e
sociais. Essa estratégia é, altamente recomendada entre os
publicitarios para impulsionar a venda de determinados
produtos.

Esse aumento do poder de influéncia nas compras acontece também

em virtude da mudanca de perfil das criangas, que agora, com menos liberdade

% SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 5. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2002. p.295.

8 MONTIGNEAUX, Nicolas. Publico-alvo: criancas — a forca dos personagens e do marketing para
falar com o consumidor infantil. Rio de Janeiro: Campus, 2003, p.17/18.



devido ao modo de vida urbano e ao risco da violéncia, ficam mais tempo em casa
expostas a midia como TV, internet, games, radio, MP3 players, dentre outros.

Mas a televisdo € a principal midia utlizada pela publicidade,
sobretudo pelo fato de a crianca brasileira passar, em média, quatro horas, 50
minutos e 11 segundos por dia assistindo & programacao televisiva®.

‘Nao é segredo que as criangas vém bastante televisdo. Como
resultado, sdo constantemente bombardeadas com mensagens sobre consumo,
apresentadas em comerciais e nos proprios programas de TV.”%

Assim, esse mundo ludico vem se transformando, pois acompanha
diretamente a evolucéo da sociedade e da tecnologia, por isso cada vez mais as
criancas demandam por brinquedos eletrbnicos, que imitam 0s equipamentos
gue as cercam na vida real, ou mesmo por aparelhos eletrénicos reais, como

aparelhos celulares, TVs de plasma, DVDs players, etc.

Para o setor de brinquedos, a chamada categoria de
eletrénicos infantis € um excelente negocio, registrando
indices de crescimento de dois digitos nos ultimos trés anos e
agora representando mais de 5% das vendas de todos os
brinquedos. As vendas de brinquedos como um todo se
mantiveram estaveis em torno de US$ 22 bilhdes por ano nos
altimos cinco anos, segundo a empresa de pesquisa de
mercado NPD Group. %

Também pesquisa realizada pela empresa de informacdo TNS
InterScience, em outubro de 2003 cujo titulo é: “Como atrair o consumidor infantil,
atender as expectativas dos pais e ainda, ampliar as vendas”®®. Mostrou que entre

os fatores que mais influenciam para as compras entre o publico infantil esta em

painel Nacional de Televisores, IBOPE 2007. Disponivel em:
<http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Consumismolnfantil.aspx>.Acesso em 10 mai 2008.

% SOLOMON, Michael R.. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 5. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2002.p.296.

Disponivel em:<http://gl.globo.com/noticias/economia_negocios/0.,mul201108-9356.00-
acabou+a+brincadeiratagorat+at+molecada+quer+os+brinqguedinhos+dos+adultos.htm

Acesso em: 08 mai 2008.

% Disponivel em:
<http://www.interscience.com.br/site2006/download/estudoslinstitucionais/influenciaCriancas.pdf p.38>
Acesso em: 07 mai 2008.
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primeiro lugar a publicidade, seguida da presenca de personagens infantis da moda,
as embalagens, as marcas conhecidas, os brindes/joguinhos.

O setor infanto-juvenil movimenta R$ 50 bilhdes/ano, e as marcas
estdo cada vez mais atentas para isso. Os gastos com publicidade aumentaram de
R$ 65 milhdes em 2003 para R$ 117 milhdes em 2004,

Outra estratégia da industria publicitaria que se mostra bastante eficaz
€ colocar modelos e atores mirins para participar e sua utilizacdo ja é da ordem de
50% do total da publicidade veiculada anualmente, € o que informa um estudo
realizado pelo jornal O Estado de S&o Paulo®: "para falar com esse publico,
ninguém melhor do que outra crianga, que possua 0s mesmos referenciais, a
mesma espontaneidade, que esteja na mesma faixa de sintonia.” O referido estudo
também informa que as criangas somam mais de 14 milhées de consumidores ativos

no Brasil e é a faixa de publico mais exposta a publicidade na televiséo.

Os meios de comunicacdo de massa em noOsSSO pais - como
em qualquer outro - influenciam as atitudes e o
comportamento social. E claro que essa influéncia, na
perspectiva nacional, leva a resultados que se distinguem em
funcdo de uma série de fatores, mas no final das contas, os
meios de comunicacdo de massa repercutem na conduta dos
individuo e da coletividade.*

Por outro lado, o comportamento dos pais também tem se modificado.
“‘Hoje em dia, ambos os pais trabalham fora, de modo que as compras que nao se
encaixam na hora do almoco acabam se tornando um programa de familia” %'.

No mesmo caminho, muitas vezes para compensar as muitas horas
passadas longe dos filhos em virtude do trabalho e da movimentada vida urbana,
procuram compensar-lhes presenteando-os, levando-os aos shoppings centers
(mais um reduto do consumismo) para passear, mas a crian¢a ainda ndo tem nocao
de limites e anseia por satisfacbes imediatas querendo mais e mais o que lhe é

estrategicamente oferecido.

% VIANA, Gustavo. Gazeta Mercantil/ 26 jul. 2007, caderno C, p. 06.

% O Estado de S&o Paulo, Caderno Economia & Negdcios, 06 abr. 1990, p. 12.

% SAAD, Eduardo Gabriel. Comentarios ao cédigo de defesa do consumidor: lei n. 8078 de 11.9.90.
5. ed., rev. e ampl. S&o Paulo: LTr, 2002, p. 368.

9 UNDERHILL, Paco. Vamos as compras !: a ciéncia do consumo, indispensavel para quem gosta de
consumir, imperdivel para quem quer vender. Rio de Janeiro: Campus, 1999, p 130.



‘O mercado deseja as criangas, necessita das criangas e elas séo
cortejadas pelo convite e o aceitam com prazer’®.

Dessa forma, o estimulo ao consumo, engendrado pela publicidade,
obstaculiza o processo educacional justamente numa fase em que as criangas
deveriam estar aprendendo com a ajuda dos adultos a conter seus impulsos e
desejos.

A busca por maior equilibrio entre as acbes da publicidade e os
interesses da sociedade deve se tornar mais intensa, e algumas acfes ja estdo
sendo desenvolvidas nesse sentido, uma vez que o publico infantil entra cada vez
mais no alvo do marketing do consumismo e sofre cada vez mais suas
consequéncias.

Um exemplo contundente das conseqiiéncias que 0 consumismo
infantil desenfreado traz € a questdo da obesidade infantil, que vem se tornando
alarmante. Segundo a Sociedade Brasileira de Pediatria, atualmente cerca de 15%
das criancas do pais sofrem de obesidade contra 3% comparado com a década de
80. Um dos fatores importantes que contribuiram para esse aumento foi o
crescimento do consumo de alimentos ricos em gorduras e acucares, exatamente
aqueles que sao oferecidos pelos fabricantes juntamente com uma série de brindes
colecionaveis, brinquedos e jogos como forma de estimular o consumo. Tudo isso
associado a um sedentarismo excessivo uma vez que as criancas tém passado
muito tempo em passatempos pouco ativos como assistir TV, video games, e jogos
de computador. %°

A sociedade brasileira e as entidades de defesa do consumidor
publicas ou privadas vém pressionando 0s 0Orgdos competentes a tomarem
providéncias quanto aos abusos da publicidade voltada para criancas.

Anudncios antiéticos tais como 0s que estimulam o consumo de
alimentos pouco saudaveis, ou que instigue os filhos a pressionarem os pais, ou que
ensinam de que maneira os filhos devem agir para ganhar tal produto, ou que
contenham comandos imperativos, ou que claramente se aproveitem da ingenuidade
da crianca nao tém passado despercebidos por aqueles que tém consciéncia de que

podem mudar essa realidade.

% |bidem, p. 131.
% Revista Pro Teste, Ano VII, n° 74- Outubro de 2008, p.8.



O intuito é de que se ndo acabar de vez com a publicidade voltada
diretamente para o publico infantil, pelo menos que se acabe a apelagdo na
divulgacdo de produtos infantis em geral, com a utilizacdo de frases como "peca
para a mamae comprar' ou "faca como eu, use". Também se deve rechacar a
associacao do consumo a conceitos como superioridade ou inferioridade bem como
se deve impedir a publicidade que influencie em maus hébitos alimentares.

A publicidade também deverd respeitar a menor capacidade de
discernimento das criancas e tera de valorizar aspectos nobres e ndo podera expor
0S pequenos ou Sseus responsaveis a situacdes de constrangimento.

Da mesma forma, a publicidade voltada para o publico infantil ndo
pode incitar diretamente a crianca a comprar um produto ou servico; ndo deve
encorajar a criangca a persuadir seus pais ou qualquer outro adulto a adquirir
produtos ou servicos; ndo pode explorar a confiangca pessoal que a crianca tem em
seus pais, professores, e outras figuras de autoridade™®.

E as criancas que aparecem em anuncios ndo podem se comportar de
modo inconsistente com o comportamento natural de outras da mesma idade, nem
de modo ilicito, nem contrarios as regras gerais de comportamento social, nem de
modo violento, nem podem criar situacdes perigosas que ponham em risco sua
saude, além de ndo se poder criar situacdes que passem a impressdo de que

alguém pode ganhar prestigio com a posse de determinados bens de consumo.

O ordenamento juridico brasileiro reconhece que falta a crianca
capacidade de ponderar e de decidir autonomamente, e que essa capacidade se
desenvolve mediante a educacao, durante a qual se presume o amadurecimento de
sua capacidade de refletir e deliberar, bem como o despertar do senso critico. E
preciso que nesse periodo a crianca receba formacdo adequada e seja protegida

fisica, emocional e mentalmente.

A protecdo dos consumidores face a publicidade abusiva, para ser
completa e eficaz deve ser realizada na esfera extrajudicial e, se necessério,
também na esfera judicial, uma vez que o Brasil dispde de um sistema hibrido que
coaduna ambos os aspectos, sendo fundamentais para reparar e coibir riscos de

danos causados aos consumidores.

190 BENJAMIN. Antonio Herman de Vasconcelos in GRINOVER, Ada Pelegrini et al. Cédigo brasileiro
de defesa do consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto. 8. ed., rev., ampl. e atual.
conforme o novo Cdédigo Civil. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2005. p. 344.



O Coddigo de Defesa do Consumidor conta com um dispositivo
especifico sobre a publicidade, em que considera abusiva toda aquela que se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca. Da mesma forma
tem-se o Estatuto da Crianga e do Adolescente, que néo dispde especificamente de
dispositivo contra a publicidade, mas que juntamente com a Constituicdo Federal
oferecem a protecdo integral a infancia.

Assim sendo, os instrumentos estdo postos ja ha quase duas décadas,
mas o papel da sociedade como um todo, e especificamente dos pais e da escola é
fundamental para a implementacdo desses direitos e no cuidado com esses

pequenos individuos, futuros cidadaos.



3.1 A CRIANCA EM FACE DA PUBLICIDADE

E necessario salientar alguns aspectos que envolvem a posi¢do das
criancas frente a publicidade a elas dirigida: em primeiro lugar tem-se que a razéo
de ser da publicidade é convencer as pessoas a comprar os produtos por ela
anunciados. E, para tanto lancam mao de estratégias por vezes inescrupulosas e
antiéticas, que seduzem as criancas e até mesmo os adultos.

Outra questdo é que a crianca é mais suscetivel de ser manipulada,
uma vez que ainda néo adquiriu condicdes de julgar a intencdo comercial por traz
das promessas veiculadas, tornando-se um alvo facil de serem ludibriadas pelas
taticas mercadolodgicas.

Assim, o publico infantil € muito visado pela publicidade seja porque
constitui um mercado atraente de consumo, seja porque € um meio para atingir os
adultos.

Portanto,

a publicidade dirigida a crianca deve ter limites restritos porque
a crianca, diferentemente do adulto, ndo possui discernimento
para compreendé-la em sua magnitude. Para a crianca, € mais
dificil, até mesmo, reconhecer a mensagem publicitaria como
pratica comercial que €, ainda que nado seja clandestina,
subliminar ou disfarcada. Ao contrario do adulto, que possui
mecanismos internos para compreender as diversas
artimanhas utilizadas pela publicidade, a crianca ndo tem
condicbes de se defender dos instrumentos de persuasao
criados e utilizados pela tdo poderosa industria publicitaria.
Deve, por isso, ser cuidadosamente protegida”.'®* .

O processo de socializacdo do consumidor comeca com os bebés, que
acompanham seus pais as lojas. Nos primeiros dois anos as criangcas comecam a
pedir objetos desejados. Em tendo autonomia para caminhar também ja sao

capazes de fazer suas proprias sele¢des quando estdo nas lojas. Por volta de cinco

%2 HENRIQUES, Isabela Vieira Machado. Publicidade Abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Editora
Jurud, 2006, p.145.



anos, “a maioria das criangas faz compras com a ajuda dos pais e avés, e aos oito
fazem compras independentes e tornam-se consumidores habilitados.”*%?

A crianca, ao aprender a falar, também aprende a dizer marcas
facilmente pronunciaveis, principalmente se a caixa do produto contiver brindes, ou
figuras de personagens de sua predilecdo. Além disso, ainda ndo questionam ou

criticam o que lhes é sedutoramente oferecido.

O fato de bebés e criangcas pequenas pedirem ou
reconheceram marcas de maneira nenhuma reflete que sejam
‘espertas” a respeito do marketing, o que implicaria uma
capacidade de decodificar e resistir as mensagens de
publicidade. Sugere, na verdade, que criancas bem novas sao
altamente suscetiveis a varias formas de sugestéo, incluindo o
marketing.'%

Dessa maneira as criancas ndo conseguem ter olhos criticos a
publicidade (e a toda a comunicacdo mercadoldgica) e nem se auto-determinar
perante anuncios comerciais, dado o seu estagio de compreensao e entendimento
do mundo em processo de desenvolvimento.

Com relacdo ao desenvolvimento cognitivo, Jean Piaget, utilizou
observacbes minuciosas e experimentos engenhosos para demonstrar como a
compreensao intelectual infantil aumenta com o amadurecimento.

Segundo Piaget as criancas passam por estagios distintos de
desenvolvimento cognitivo, ou habilidades de compreender conceitos de
complexidade crescente e que cada estagio seria caracterizado por uma certa
estrutura cognitiva que a crianca utiliza para manipular informacdes. Essa sequéncia
de desenvolvimento apdia a nocédo de que as criancas ndo pensam da mesma forma

gue os adultos, e ndo se pode esperar que usem as informacdes do mesmo modo.
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“As defesas cognitivas das criangas ainda ndo estdo suficientemente

desenvolvidas para filtrar apelos comerciais (...) € ndo necessariamente entendem a

intencdo persuasiva dos comerciais - ou que eles sdo pagos.”®

Isso nos mostra que elas nem sempre chegam as mesmas conclusfes
que os adultos quando informagdes sobre produtos lhes sao apresentadas. “Por

exemplo, é provavel que as criancas ndo percebam que algo que véem na TV nédo é

real e por isso sejam mais vulneraveis a mensagens persuasivas”.

Assim, a veiculacdo de campanhas publicitarias de
brinquedos, por exemplo, na televisdo ou por qualquer outro
meio, alimentos infantis, roupas com apelos para os principais
personagens que agradam as criancas em determinado
momento, certamente se beneficiam da condicdo da crianca
de poder crer que o0 “Superman” pode voar ou que a boneca
vem acompanhada de todos os acessorios, ainda que haja
uma pequena informacdo de que os acessorios sao vendidos
separadamente. X’

Segundo a autora Sue Palmer'®, as criancas ndo desenvolvem a
capacidade de entender o marketing que lhes é dirigido até alcancarem a idade de
11 ou 12 anos, lembrando, ainda, que até os 8 anos elas ndo compreendem a

intencdo dos marketeiros.

A publicidade na TV tem o mesmo efeito que a programacao
habitual: € instantanea e globalizante. A diferenca fundamental
consiste no fato de nao ter a criangca um critério objetivo nem
sequer condi¢cdes de avaliar, de per si, a extensdo da fantasia
e da realidade.’®

A maioria dos canais televisivos, que fazem programas voltados para o

publico infantil, tanto da TV aberta, como dos canais a transmitidos via cabo,

1% SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 5. ed.

Porto Alegre: Bookman, 2002.p.299.

1% hidem.p.298.

197 CUNHA, Belinda Pereira da. Engano? N&o, apenas publicidade infantil com vistas ao consumo. 26
abr 2007. Disponivel em:

<http://www.procon.df.gov.br/003/00301009.asp?ttCD_CHAVE=49020>, Acesso em 05 mai 2008.
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certamente de posse dessas informacdes acerca da condicdo da crianga,
aproveitam-se, e vdo muito além do razoavel. Eles veiculam um comercial apés
outro, de forma repetitiva, insistente e agressiva até.

Alguns canais, inclusive, usualmente interrompem de forma abrupta o
desenho que estd sendo transmitido para veicular os comerciais, e outros o fazem
de forma subrepticea, mas também sem anunciar que vai entrar o intervalo do
programa, como se de fato os comerciais fossem parte do contetdo do programa.

E como muitos comerciais de TV tém a forma de desenhos animados,
fica realmente dificil para a crianca distinguir, isso sem falar no merchandising que é
feito nos préprios programas.

Até se poderia questionar se acaso as pessoas nao seriam inteligentes
o suficiente para ndo se deixarem manipular pelas publicidades. Admitamos que
seja verdade para os adultos, mas certamente ndo o sera para as criangas.

A percepcéao das intencdes da publicidade tende a crescer de
forma diretamente proporcional com a idade da crianca. O
estado de desenvolvimento cognitivo, junto com a idade e
nivel atingido na escola, € o0 determinante central da
compreensao dos comerciais de TV.(...), € por volta dos 8 a 11
anos que a maioria das criancas esta realmente capacitada a
tomar consciéncia tanto dos objetivos informativos quanto
persuasivos, nos quais se baseia o discurso publicitario.™*

Aliado a essa incompleta capacidade, tem-se os problemas com a
educacdo, que no Brasil ainda € muito incipiente, quando na verdade a escola é
fundamental para o desenvolvimento do senso critico perante o mundo e as coisas
gue sao postas.

A autonomia intelectual e moral sdo construidas ao longo do
desenvolvimento. Até entdo a crianca é extremamente sensivel a aceitar comandos
vindos de pessoas ou personagens que lhes sejam fonte de prestigio e autoridade.

Como as publicidades para publico infantil costumam ser veiculadas
pela midia, através de seus personagens preferidos e como esses personagens
juntamente com a midia em si costumam ser vistos com prestigio, é certo que seu

poder de influéncia pode ser grande sobre as criangas.

119 K ARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2000, p.221.



“As criangas tendem a lembrar-se daquilo que as personagens fazem e

ndo daquilo que elas sdo, e rettm melhor a imagem de um produto que é

manipulado por tais personagens (...)". **

Além disso, tem-se que os apresentadores de programas infantis sao
tidos como figuras de autoridade perante os olhos infantis, uma vez que as criancas
querem fazer o que eles fazem; ter os acessoOrios que eles tém e adquirir 0s
produtos por eles anunciados. Logo seu poder de influéncia acaba sendo exercido,

ndo em beneficio da crian¢a, mas sim dos anunciantes.

Importa vender brinquedos que representam a cultura da
midia, solucionando problemas de vendas em diversos niveis,
uma vez que brinquedos baseados em personagens ou
programas de televisdo sdo uma mina de ouro tanto para as
emprelslgs de brinquedos quanto para os conglomerados da
midia.

Dessa forma, existe a tendéncia de a crianca julgar que aquilo que
mostram é realmente como €&, e que aquilo que dizem ser maravilhoso, necessario,

de valor, realmente possui essas qualidades.

A priori ndo tem motivo algum para nao acreditar naquilo que
véem na propaganda ou naquilo que lhes é dito. J& que os
pais e educadores ensinam as crian¢gas a nao mentir, como
poderiam elas imaginar que alguém na televisao poderia tentar
conscientemente enganar as pessoas? Entretanto, a medida
gue crescem, um duplo fenbmeno comeca a surgir: a tomada
de consciéncia de que os adultos transgridem as regras e de
gue nem sempre fazem o que dizem, e o acumulo de
experiéncias malsucedidas com produtos que pareciam de
inicio extremamente atraentes na televisdo, mas nao
correspondiam as expectativas na realidade(...) Porém, céticas
ou ndo, o fato de verem uma marca numa propaganda influi
no momento da escolha.'*?

Por isso mesmo é tao delicada essa questédo da publicidade voltada ao

publico infantil, porque o marketing para ter sucesso, ou seja, para atrair a atencao

1 K ARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. Séo Paulo: Atlas, 2000, p. 229.
2| INN, Susan. Criancas do consumo: a infancia roubada. S&o Paulo: Instituto Alana, 2006.p.51.
113 KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2000, p 229/230.



desse publico-alvo e conseguir vender os produtos que anuncia, se vale estratégias
abusivas e antiéticas, portanto totalmente condendveis.

‘Como as criancas diferem em suas habilidades de processar
informacgdes relativas a produtos, muitas questdes éticas sérias sdo levantadas
quando os publicitarios tentam apelar diretamente a elas.”***

Além disso, tem-se que as criancas ndo conseguem identificar a
publicidade como tal, dai também se conclui que qualquer marketing que lhes seja
dirigido viola também o principio da identificagdo da mensagem publicitaria.

Na realidade deve-se levar em conta o fato de que, em sua grande
maioria, as criancas nao sao capazes de compreender a complexidade das relagdes
de consumo.

Dessa forma, por todas essas razoes apresentadas pode-se afirmar-se
gue qualquer publicidade dirigida as criancas — assim consideradas as pessoas
menores de 12 anos — € por si sO abusiva, na medida em que, as criangas néo
compreendem o carater parcial da mensagem publicitaria e ndo tém condicdes de
entendé-la como tal e, por isso, elas estardo sempre tendo a sua deficiéncia de
julgamento e experiéncia explorados pela publicidade.

Dai porque uma publicidade pode ser absolutamente verdadeira e
correta quanto a informacédo e, ao mesmo tempo, ser proibida por ser considerada

abusiva e, portanto, ilicita.

3.2 VULNERABILIDADE E HIPOSSUFICIENCIA DA CRIANCA

O inciso | do art. 4° do Codigo de Defesa do Consumidor - CDC
reconhece a vulnerabilidade do consumidor, sendo tal reconhecimento uma primeira

medida de realizacéo da isonomia garantida na Constituicdo Federal.

114 SOLOMON, Michael R. . O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 5. ed.
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O artigo 4° do CDC é uma norma-objetivo de fundamental importancia,
pois define uma série de principios. Destaca-se dentre eles aquele ja referido
anteriormente o qual reconhece a vulnerabilidade do consumidor, que segundo

115 «

Newton De Lucca > “constitui-se na pedra angular de toda a disciplina tutelar”. E

assevera ainda que um dos campos em que a vulnerabilidade do consumidor se

manifesta com toda intensidade é exatamente frente a publicidade enganosa ou

abusiva, sendo na verdade um dos maiores inimigos do consumidor.

Isso significa que a

Vulnerabilidade é o principio pelo qual o sistema juridico
positivado brasileiro reconhece a qualidade daquele ou
daqueles sujeitos mais fracos na relacdo de consumo, tendo
em vista a possibilidade de que venham a ser ofendidos ou
feridos, na sua incolumidade fisica ou psiquica, bem como no
ambito econdmico, por parte do sujeito mais potente da
mesma relacdo.'®

E no dizer de Rizzatto Nunes?’

, “‘que o consumidor € a parte mais
fraca da relacéo juridica de consumo. Essa fragilidade é real, concreta e decorre de
dois aspectos: um de ordem técnica e outro de cunho econémico”.

A vulnerabilidade técnica esta ligada aos meios de producédo cujo
conhecimento é de propriedade do fornecedor, incluindo ai além da maneira de
produzir também a qualidade dos insumos utilizados, ficando o consumidor a mercé
da boa-fé do fornecedor.

Ja o aspecto econbmico diz respeito a maior capacidade econdmica
gue, via de regra, tem o fornecedor, muito embora possa acontecer o contrario, mas
nao € aregra, e em se tratando de criancas tanto mais.

Também Pai Moraes'*® salienta outras espécies de vulnerabilidade do
consumidor, além das duas anteriormente referidas, quais sejam: a vulnerabilidade

juridica, politica ou legislativa, biolégica ou psiquica, ambiental, social.

5 DE LUCCA, Newton. Direito do consumidor: aspectos praticos: perguntas e respostas. 2. ed. rev. e

ampl Sao Paulo: Edipro, 2000, p 51.
18 JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
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Sendo que a vulnerabilidade juridica manifesta-se em relacdo as
dificuldades que o consumidor possui para defender seus direitos, tanto na esfera
administrativa quando judicial.

“A vulnerabilidade politica acontece porque o consumidor ainda é
bastante fraco no cenario brasileiro, inexistindo associacdes ou 6rgdos capazes de
influenciar decisivamente na contencdo de mecanismos legais maléficos para as
relacdes de consumo”*°.

Ja a vulnerabilidade ambiental decorre da utilizacdo de produto ou
servico que tenha algum potencial danoso ao meio ambiente que sO € de
conhecimento do fornecedor.

A vulnerabilidade biolégica ou psiquica decorre da simples natureza
humana de se deixar influenciar por idéias postas e repetidas tantas vezes pela

midia, sobretudo no que diz respeito a criancas.

No dizer de Eduardo Gabriel Saad*?°

falar-se em vulnerabilidade do consumidor no mercado de
consumo ndo € o mesmo que dizer ser ele, sempre o
economicamente mais fraco, um hipossuficiente, que devida a
essa circunstancia faz jus a protecéo parecida com aquela que
a CLT dispensa ao assalariado (...) mercé da sua complexa
natureza, as relagcbes de consumo processam-se de modo
mais favoravel aos interesses do fornecedor que os do
comprador ou usuario de servicos de terceiros. Por outras
palavras, nessas relacdes é mais facil o consumidor ser lesado
em seus direitos que o fornecedor, o que importa dizer que ele
€ mais vulneravel ao dano que o fornecedor.

Assim, a vulnerabilidade e a hipossuficiéncia do consumidor sao
elementos caracteristicos da fragilidade deste frente ao fornecedor e que o coloca

em posicao de desequilibrio na relacédo de consumo.

18 MORAES, Paulo Valério dal Pai. Cédigo de defesa do consumidor: o principio da vulnerabilidade.
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7

A vulnerabilidade é inerente a todo consumidor; enquanto a
hipossuficiéncia é relativa a um individuo considerado em si ou a certas categorias
de individuos, como os idosos, as criangas, os doentes, etc.

A hipossuficiéncia considera a situagédo concreta do consumidor, seu
grau de cultura, instrucdo, situacdo financeira e 0 meio em que vive. A
vulnerabilidade é um principio intrinseco das relacbes de consumo, abrangendo
todos os consumidores independentemente da situagdo em que figurem.

1

Antdnio Herman de Vasconcelos e Benjamin'?' ressalta que s&o

distintos os conceitos de vulnerabilidade e hipossuficiéncia. Vulneravel é todo

consumidor. Hipossuficientes sao certos consumidores ou categoria de

7

consumidores, como criangas, idosos, etc. A primeira € aferida objetivamente, a
segunda, € aferida mediante um critério subjetivo, caso a caso.

O reconhecimento da hipossuficiéncia tem reflexos perante questdes
processuais, como a possibilidade de inversdo do 6nus da prova, em caso de
demanda judicial que envolva esse tipo de consumidor, no entanto esse aspecto néo
€ objeto do presente trabalho, ndo devendo, portanto, ter sua andlise abordada.

As criancas, desta feita, encontram-se em peculiar processo de
desenvolvimento, e sao titulares de uma protecdo especial, denominada no
ordenamento juridico brasileiro como protecao integral.

Como pessoas em condicdo peculiar de desenvolvimento, segundo

Antonio Carlos Gomes da Costa'?:

Elas desfrutam de todos os direitos dos adultos e que sejam
aplichveis a sua idade e ainda tém direitos especiais
decorrentes do fato de: ndo terem acesso ao conhecimento
pleno de seus direitos; ndo terem atingido condicdes de
defender seus direitos frente as omissdes e transgressoes
capazes de viola-los; ndo contam com meios proprios para
arcar com a satisfacdo de suas necessidades basicas; nao
podem responder pelo cumprimento das leis e deveres e
obrigacdes inerentes a cidadania da mesma forma que o
adulto, por se tratar de seres em pleno desenvolvimento fisico,

cognitivo, emocional e sociocultural.

121 BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcelos in GRINOVER, Ada Pelegrini et al. Cédigo brasileiro
de defesa do consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto. 8. ed., rev., ampl. e atual.
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Assim, por conta da especial fase de desenvolvimento biopsicol4gico
das criancas, quando sua capacidade de posicionamento critico frente ao mundo
ainda nao esta plenamente desenvolvida, nas relagcbes de consumo nas quais se
envolvem serdo legalmente sempre presumidos hipossuficientes, ou seja,

consumidores extremamente vulneraveis.

Antonio Herman de Vasconcellos e Benjamin'®® observa, a propésito
da publicidade que é dirigida as criancas, que elas sdo consideradas, para fins do
Caodigo de Defesa do Consumidor, hipossuficientes.

A nocéo de que o consumidor é soberano no mercado e que a
publicidade nada mais representa que um auxilio no seu
processo decisoério racional simplesmente ndo se aplica as
criancas, jovens demais para compreenderem o carater
necessariamente parcial da mensagem publicitaria. Em
consequéncia, qualquer publicidade dirigida a crianca abaixo
de uma certa idade ndo deixa de ter um enorme potencial
abusivo.

Em semelhante sentido, Antbnio Herman de Vasconcellos e

Benjamin'?* assevera:

A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econémica ou
meramente circunstancial (...). O Cédigo, no seu esforco
enumerativo, mencionou expressamente a protecdo especial
que merece a crianca contra 0s abusos publicitarios (...). E em
funcdo do reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada
(hipossuficiéncia, entdo) que alguns parametros especiais
devem ser tracados.

128 BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcelos in GRINOVER, Ada Pelegrini et al. Cédigo brasileiro
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E em funcéo do reconhecimento da hipossuficiéncia da crianca que o
Cddigo de Defesa do Consumidor dispensa atencdo especial em relacdo a
publicidade enderecada a este publico.

A crianga ndo compreende 0s comerciais, pois, em virtude da forma
ludica de ver o mundo, facilmente mistura fantasia com realidade, e, portanto, ndo
consegue distingui-las da programacdo na qual sédo inseridas, nem, tampouco,
conseguem ainda compreender seu carater persuasivo.

Assim, em virtude dessa presuncdo de hipossuficiéncia dada a
incontestavel vulnerabilidade infantii é que houve o cuidado de se inserir
expressamente no Coédigo de Defesa do Consumidor, dispositivos que viessem
protegé-las.

Portanto € abusiva a publicidade que se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca. (art. 37, 8 2°), bem como é uma pratica abusiva
(artigo 39, 1IV), o fornecedor valer-se da “fraqueza ou ignorancia do consumidor,
tendo em vista sua idade, saude, conhecimento ou condi¢édo social, para impingir-lhe
seus produtos ou servigos”.

A chamada publicidade clandestina também ¢é proibida pelo CDC pela
regra estatuida no caput do seu art. 36, que dispde: “A publicidade deve ser
veiculada de tal forma que o consumidor facil e imediatamente, a identifique como
tal”.

Todos somos vulneraveis como consumidor, as criancas além de

vulneraveis séo hipossuficientes em grau maior.

3.3 SISTEMA DE PROTECAO A CRIANCA

A Constituicdo Federal ao instituir os direitos e garantias fundamentais
de todos, promove os direitos e garantias também das criancas e adolescentes,
assegurando os direitos individuais e coletivos a vida, a liberdade, a seguranca e a
propriedade, além de elencar os direitos sociais a educagdo, a saude, ao lazer, a

seguranca, a protecdo, a maternidade e a infancia.



No artigo 227'%, a Constituicdo Federal estabelece o dever da familia,
da sociedade e do Estado de assegurar “com absoluta prioridade” a crianga e ao
adolescente os direitos a vida, a saude, a alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia
familiar e comunitaria.

Também determina que todas as criancas devem ser protegidas de
gualquer forma de negligéncia, discriminacdo, exploracéo, violéncia, crueldade e
opressao.

Tudo isso se resume no principio do atendimento prioritario aos direitos
da crianca (art. 227 da Constituicdo Federal de 1988), que uma vez associado ao
paradigma da protecao integral posto pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente cria
um contexto onde se exige um cuidado minucioso de todos aqueles cujas atividades
possam afetar esses direitos.

O paradigma da “protecédo integral” tem na “formacédo integral” uma

meta a ser alcancada.

Dessa forma, sera configurado como abusivo o exercicio de atividade
gue ndo observe finalidades e limites com vistas a proteger interesses do publico
infantil.

Assim os operadores de midia televisiva tém um grande dever em face
da crianca e do adolescente, a ponto de se concluir que a TV, por forca de lei, esta
integrada ao sistema protetivo dos direitos da crianca e do adolescente, incluida
como um instrumento para a consecucdo do escopo da formac&o integral *%,.

No mesmo sentido, o Estatuto da Crianca e do Adolescente estabelece

os direitos dessas pessoas em desenvolvimento e o respeito a sua integridade

125 Constituicdo Federal de 1988. Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar &

crianca e ao adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, & alimentacdo, a
educacdo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, & dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminagédo, exploracao, violéncia, crueldade e opressao.
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2008.
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inclusive com relagé&o aos seus valores, nos artigos 3°, 4°,5°,6°,7°,17,18, 53,

dentre outros %',

121 Art, 30 A crianca e o adolescente gozam de todos os direitos fundamentais inerentes a pessoa
humana, sem prejuizo da protecao integral de que trata esta Lei, assegurando-se-lhes, por lei ou por
outros meios, todas as oportunidades e facilidades, a fim de Ihes facultar o desenvolvimento fisico,
mental, moral, espiritual e social, em condi¢cfes de liberdade e de dignidade.)

Art. 4° E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder publico assegurar, com
absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos referentes a vida, a saude, a alimentacao, a educacao,
ao esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria.

Paragrafo Unico. A garantia de prioridade compreende:

a) primazia de receber protecdo e socorro em quaisquer circunstancias;

b) precedéncia de atendimento nos servigos publicos ou de relevancia publica;
c) preferéncia na formulagéo e na execucao das politicas sociais publicas;

d) destinacdo privilegiada de recursos publicos nas &reas relacionadas com a protecdo a infancia e a
juventude.

Art. 5° Nenhuma crianca ou adolescente serd objeto de qualquer forma de negligéncia,
discriminacdo, exploracéo, violéncia, crueldade e opressao, punido na forma da lei qualquer atentado,
por acdo ou omissao, aos seus direitos fundamentais.

Art. 6° Na interpretacdo desta Lei levar-se-d40 em conta os fins sociais a que ela se dirige, as
exigéncias do bem comum, os direitos e deveres individuais e coletivos, e a condi¢do peculiar da
crianca e do adolescente como pessoas em desenvolvimento.

Art. 7° A crianca e o adolescente tém direito a protecdo a vida e & saude, mediante a efetivacdo de
politicas sociais publicas que permitam o nascimento e o desenvolvimento sadio e harmonioso, em
condic¢Bes dignas de existéncia.

Art. 17. O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral da
crianca e do adolescente, abrangendo a preservagédo da imagem, da identidade, da autonomia, dos
valores, idéias e crencas, dos espacos e objetos pessoais.

Art. 18. E dever de todos velar pela dignidade da crianca e do adolescente, pondo-os a salvo de
qgualquer tratamento desumano, violento, aterrorizante, vexatério ou constrangedor.

Art. 53. A crian¢a e o adolescente tém direito & educagéo, visando ao pleno desenvolvimento de sua
pessoa, preparo para o exercicio da cidadania e qualificacdo para o trabalho, assegurando-se-lhes:

Art. 70. E dever de todos prevenir a ocorréncia de ameaca ou violagéo dos direitos da crianca e do
adolescente.

Art. 71. A crianca e o adolescente tém direito a informacao, cultura, lazer, esportes, diversdes,
espetaculos e produtos e servicos que respeitem sua condicdo peculiar de pessoa em
desenvolvimento .

Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8069.htm, Acesso em 10 maio de 2008.
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O Estatuto da Crianca e do Adolescente nao disciplina a publicidade de
forma especifica, que, por competéncia delegada pela Constituicdo Federal a
protecdo do consumidor, é regulada pelo Cadigo de Defesa do Consumidor.

Assim, se diante da questdo da publicidade voltada para o publico
infantil, for feita uma interpretacdo sistematica da Constituicdo Federal de 1988, do
Estatuto da Crianca e do Adolescente e do Cdédigo de Defesa do Consumidor,
concluir-se-ia pela total ilegalidade dessa pratica. Ainda que na vida cotidiana essa
atividade seja tolerada.

No entanto, esta clara a existéncia de um macrossistema legal,
formado pela coordenacdo de dispositivos da Constituicdo Federal de 1988, do
Estatuto da Crianca e do Adolescente e do Cddigo de Defesa do Consumidor em
torno da protecdo a infancia, cujo objetivo paradigmatico da protecao integral deve
ser colocado em primazia perante as questdes postas em discussdo em nossa
sociedade.

‘Devemos levar em conta a condicdo peculiar da crianca e do

adolescente para atingirmos o objetivo de dar-lhes protecdo integral.”**®

E importante visualizar as conexdes feitas entre essas citadas normas
formando um verdadeiro bloco cuja finalidade é a protecéo a infancia.

Claudia Lima Marques trazendo a lume os ensinamentos Erik Jayme
Heidelberg, ressalta justamente a necessidade de “coordenacéo entre as leis no
mesmo ordenamento como exigéncia para um sistema juridico eficiente e justo.”*?
Expressando como “didlogo das fontes” a aplicacdo simultanea, coerente e
coordenada, seja de forma subsidiaria ou seja complementarmente, “das plurimas
fontes legislativas convergentes.”**

Compreende-se que esta ndo € uma questao facil de ser resolvida na
pratica, em virtude do conflito de interesses envolvido, sobretudo por se tratar de ir

contra um promissor e lucrativo publico-alvo da industria da publicidade.

A cultura do marketing que permeia todas as nossas
comunidades, da mais pobre a mais rica (...) compete com 0s

128 SMANIO, Gianpaolo Poggio. . Interesses difusos e coletivos. 8. ed. Sao Paulo: Atlas, 2007, p 59.
' MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Antonio Herman; MIRAGEM, Bruno. Comentarios ao
codigo de defesa do consumidor: arts. 1 a 74, aspectos materiais. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais,
2004, p 24.

30 |bidem, p 26/27.



valores familiares dentro das mentes, almas e coragfes das
criangas. (...) Hoje, a cidade que educa nossos filhos foi
transformada pela midia, uma for¢ca onipresente movida pelo
comercialismo em toda a nossa vida. Isso significa que as
criancas sdo bombardeadas da manha a noite com
mensagens produzidas ndo com o objetivo de tornar suas
vidas melhores, mas de vender alguma coisa. A publicidade
claramente influencia as coisas que as criancas pedem - se
nao fosse assim, é claro que as empresas nao gastariam tanto
dinheiro com isso.***

3.4 PROJETO DE LEI N° 5.921/2001 - Proibicdo da publicidade para

vendas de produtos infantis.

Em 2001 foi enviado a Camara dos Deputados o Projeto de Lei
5.921/01**, de autoria do deputado Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR), que pretendia
coibir a veiculacédo de publicidade direcionada ao publico infantil.

O referido projeto de lei tinha como proposta acrescentar mais um
dispositivo ao artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor proibindo
especificamente a publicidade para a venda de produtos infantis.

O projeto permaneceu na Comissao de Defesa do Consumidor da
Camara dos Deputados por quase sete anos, tendo sido arquivado por duas vezes
durante esse periodo. O primeiro arquivamento foi em janeiro de 2003 e o segundo
em janeiro de 2007, sendo que nas duas vezes em este fato ocorreu o deputado

autor do projeto solicitou o desarquivamento.

31| INN, Susan. Criancas do consumo: a infancia roubada. S&o Paulo: Instituto Alana, 2006.p.56/57.

132 Disponivel em:< http://www2.camara.gov.br/proposicoes >Acesso em 23 nov de 2008.
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Finalmente em maio de 2008 foi pedida a aprovacgao do referido projeto
pela relatora, a deputada Maria do Carmo Lara (PT-MG), mas com a apresentacéo

de um substitutivo™®

(Anexo ).

As alteracOes sugeridas pela relatora propdem modificagdes no texto
do projeto, objetivando a criacdo de uma lei especifica sobre a regulamentacéo da
publicidade infantil, e ndo apenas inserindo mais um dispositivo no Codigo de
Defesa do Consumidor.

O documento substitutivo ao projeto inicial apresentado € composto
por nove artigos que estipulam o que sao, e quais sao as formas de publicidade e de
comunicacdo mercadolégica que ferem a integridade, a dignidade e a credulidade
infanto-juvenis e determina limites para esses recursos publicitarios tratando também

da punicéo para campanhas ilegais e abusivas.

Dentre as determinacgées esta o artigo 3° ***

“Fica proibido qualquer tipo de publicidade e de comunicagao
mercadoldgica dirigida a crianca, 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”.

A proposta prevé tratamento diferenciado para campanhas de utilidade
publica ndo aplicando as vedacdes dispostas na lei quando estas campanhas
tratarem de informacfes sobre boa alimentacdo, seguranca, educacao, saude, entre
outros itens relativos ao melhor desenvolvimento da crianca no meio social.

Em sendo aprovado o projeto de lei, alguns aspectos deverdo ser
observados para se veicular uma campanha publicitaria como por exemplo:

a) a publicidade e comunicacdo mercadolégica incluem anuncios

impressos, comerciais de TV, spots de radio, banners e sites na internet,

133 Disponivel em: < http://www.camara.gov.br/sileg/integras/571215.pdf > Acesso em 23 nov de

2008.
134 Disponivel em: < http://www.camara.gov.br/sileg/integras/571215.pdf > Acesso em 23 nov de
2008.
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embalagens, promocgdes, merchandising e disposicdo dos produtos nos pontos de
venda;

b) é considerada publicidade e comunicacdo mercadolégica dirigida as
criangas aquela que apresenta aspectos como linguagem infantil, efeitos especiais e
excesso de cores, trilhas sonoras de mdusicas infantis ou cantadas por criangas,
pessoas e celebridades com apelo entre o publico infantil, desenho animado ou
animagao, entre outros.

c) os infratores estardo sujeitos a multas, cujo valor serd decidido
conforme a gravidade da infracdo e situacdo econdémica do infrator e ndo podera ser
inferior que 1 mil, nem superior a 3 milhdes de Unidades Fiscais de Referéncia.

Aléem disso, o artigo 5° descreve e regulamenta especificamente

situacOes especificas consideradas de publicidade abusiva para efeitos legais.

No entanto se, de um lado, um grande numero de congressistas
mostra-se preocupado em estabelecer limites para a publicidade e seus efeitos, por
outro lado existe uma forte resisténcia e oposicao a essa questdo, haja vista o tempo
de tramitacdo do projeto de lei somente em uma das comissdes da Camara dos

Deputados.

O argumento utilizado pelos deputados opositores ao projeto bem
como pelos representantes do mercado publicitario € sempre no sentido de que
regulamentar tal questdo pode ser uma ameaca a liberdade de expressdo e

criatividade publicitarias.

Os opositores também costumam arglir uma  discutivel
inconstitucionalidade do projeto de lei devido a no artigo 220, § 4° da Constituicao
Federal de 1988, estarem descritos os produtos especificos cuja publicidade pode
ser restrita, ou seja, somente quando se trata de publicidade de produtos
potencialmente danosos como tabaco, bebidas alcodlicas, agrotéxicos,

medicamentos e terapias.

No entanto, ndo obstante a existéncia da norma constitucional nesse
sentido, deve-se dar primazia ao valor maior a ser resguardado que € a protecdo a

crianga, que também é resguardada constitucionalmente e por todo mais o conjunto



de normas que formam o sistema da protecdo integral, conforme j4 foi tratado

anteriormente.

Atualmente o projeto encontra-se da Comisséo de Desenvolvimento
Econdmico, Industria e Comércio para ser analisado. O que se espera é que nao
demore mais sete anos para ser posto em votacdo, pois a industria da publicidade
podera subsistir sem realizar publicidade para o publico infantil, ja os danos diretos e
indiretos causados pela publicidade a infancia precisam urgentemente cessar.

Pois as maiores vitimas da propaganda antiética sdo as criancgas,
porque elas ainda acreditam no que se fala em propaganda.”***. E o que diz Magy

Imoberdorf, uma das maiores publicitarias do pais.

4- ESTUDO DE CASO DE PUBLICIDADE CONSIDERADA
ABUSIVA

Sao incontaveis as reclamacfes que chegam regularmente aos
Procons, as agéncias reguladoras e ao Departamento de Protecdo e Defesa do
Consumidor, do governo federal.

O que parece ser mais positivo nessa pressao da sociedade € que até
0 proprio conselho de auto-regulamentacdo do setor publicitario, Conar, atualizou
suas regras para ficar mais préoximo dos interesses de cidadania. E isso se da,
sobretudo devido a ter aumentado intensamente 0S processos contra agéncias de
publicidades e seus clientes.

A metodologia utilizada no presente estudo de caso foi a analise
gualitativa de um caso de anuncio televisivo considerado de publicidade abusiva por
parte do CONAR, e que cuja veiculacdo teve recomendacdo para ser sustada e
assim ocorreu.

O caso a ser analisado foi escolhido por ser extremamente
representativo de uma estratégia de marketing altamente eficaz para atrair a atencao

das criancas, que é vender um produto oferecendo junto a ele um brinde, sendo que

%5 IMOBERDORF, Magy in DIAS, Sérgio Roberto et al. Tudo o que vocé queria saber sobre

propaganda e ninguém teve paciéncia para explicar. 3.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1989 p. 173.



muitas vezes o brinde € mais valorizado e apregoado que o proprio produto que se

guer vender.

Também esse tipo de estratégia de venda para as criancas ja €

utilizado ha bastante tempo especialmente por essa empresa anunciante -Inddstria

de Calcados Grendene Ltda -, cujos primeiros comerciais com esse exato tipo de

apelo datam de 1986.

Eis o caso conforme se apresenta na pagina de julgados do CONAR:

Sandalia Moranguinho que vem com a “Fantasticorda
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Representagéo n° 330/07

Autor: Grupo de Consumidores (Instituto Alana)

Anunciante e agéncia: Grendene e Escala Comunicagdes

Relatora: Marisa D'Alessandri

Sexta Camara

Decisao: Sustacéao

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra "c" do Codigo

O Instituto Alana, organizacdo de defesa dos direitos
relacionados ao consumo das criancas e dos adolescentes,
pediu manifestacdo do Conselho de Etica sobre comercial de
TV da Grendene. A dendncia alega que a peca transmite
mensagem direta ao publico infantil e incentiva a crianca a
pedir o produto anunciado — uma sandalia — aos pais, com o
intuito de receber o brinde exibido no video. Acrescenta que a
recomendacdo "Comece agora mesmo a brincar com ela"
dirige apelo imperativo a crianca, que o comercial emprega
modelo infantil para vocalizar sugestao de uso de brinde e que
a oferta de produto associada a entrega do brinde caracteriza
venda casada, em infracdo ao Codigo de Defesa do
Consumidor. Foi concedida liminar sustando a veiculacéo.
N&do houve manifestacdo do anunciante. Em seu parecer, a
relatora deu razdo a denuncia, considerando que fica claro na

peca que o foco ndo € o produto em si, mas o brinde com ele

138 Disponivel em <www.conar.org.br/decisées e casos/ resumo decisdes / abril, ano 2008>. Acesso em

15/09/2008.



vendido, com a intencdo de despertar o interesse da crianca
para, de forma indireta, vender o produto, especialmente
porque a criangca é chamada para influenciar os pais na
decisdo de compra. Assim, recomendou a sustagao definitiva

da peca, aceita unanimemente.

Historico do caso:

Em 20 de dezembro de 2007, o Instituto Alana que, dentre outras
atribuigbes cuida da defesa de casos relacionados com o consumo infanto-juvenil,
enviou de forma documental, uma denuncia de publicidade abusiva ao Conar contra
0 anuncio televisivo da Industria de Calcados Grendene Ltda — anunciante —
produzida pela empresa de publicidade Escala Comunica¢des & Marketing Ltda
sobre uma sandalia que vinha acompanhada de um brinde, uma corda de brinquedo.

O comercial trazia uma garotinha de aproximadamente 6 anos que
anunciava o produto: “a nova sandalia da Moranguinho vem com a Fantasticorda,
para vocé contar seus pulos”.

Ou seja, uma sandalia da personagem Moranguinho, que vinha
acompanhada de uma corda de brinquedo, denominada de “Fantasticorda” que
também tem um contador automatico que permite que as criancas tenham o seu
numero de pulos contados.

Essa cena inicial se passa em um cenario todo de desenho ao fundo e
ainda ha uma frase em destaque: “Fantasticorda — exclusivo contador”

No comercial a modelo fala diretamente ao publico infantil afirmando
gue a referida Fantasticorda levaria a crianca a terra da Moranguinho, a
Morangolandia. Entdo a menina aparece dando pulos e se transferindo para
diferentes mundos fantasiosos, até que chega ao destino pretendido, a
Morangolandia, “um mundo todo feito de doces”.

O anuncio é bastante colorido, e conta com recursos de desenho
animado inserido num universo bastante ludico com animais e coisas fantasiosas.
No final do andncio ha um apelo com tom imperativo que diz expressamente:

“Comece agora mesmo a brincar com ela”.



Assim, durante todo o comercial, o brinde é muito mais demonstrado e
claramente mais valorizado que o proprio produto que se intensiona vender. Como
se a sandalia fosse o0 acessorio e ndo a corda.

Na manifestacéo, a organizagédo de consumidores apontou a promogao
de venda casada, acdo considerada ilegal pelo Codigo de Defesa do Consumidor, e
o descumprimento do artigo 37, do Cdédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria, que estabelece que anuncios ndo podem apelar imperativamente para
induzir o consumo infantil e nem usar criancas e adolescentes como atores na
publicidade.

O Conar acatou a denuncia e por unanimidade recomendou a
suspensao do referido comercial. A decisao final foi tomada em 17 de abril de 2008,
sendo que ja havia sido concedida uma liminar de sustagdo do comercial em 3 de
janeiro de 2008. O Conselho de Etica - que no julgamento foi composto por nove
conselheiros Claudia Wagner, Flavio Vormittag, Fred Muller, José Francisco Queiroz,
Marisa D’ Alessandri, Paulo Levi, Rafael Davani Rodrigo Lacerda e Rodrigo Marti -
recomendou a suspensao porque detectou ilegalidades no filme publicitario.
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A relatora do caso Marisa D’Alessandri®’ na peca liminar observa o

seguinte:

No caso em andlise, observo que o Andncio € inteiramente
formulado com base em elementos e recursos do universo
infantil (modelo com idade inferior a 12 anos, cenario
fantasioso, animais humanizados, cores fortes etc.). Com isso
se nota a clara intencdo da Anunciante em atrair a atencéo de
criancas para o brinde anunciado. Essa percepcéao € reforcada
pelo fato de que o foco do Anuncio estd completamente
voltado ao brinde e ndo ao produto (sandalia); o Anuncio
pretende despertar na crianga o interesse pela Fantasticorda,
para, indiretamente, vender o produto. A crianca €, pois,
chamada a influenciar seus pais na decisdo de compra do
produto.

Entendeu também a relatora que a modelo infantil € empregada no

anuncio para transmitir diretamente a crianca sugestéo de uso do brinde. A modelo

37 Disponivel em:
< http://www.alana.org.br/banco _arquivos/arquivos/docs/acoes/moranguinho-
grendene/grendene_sandmoranguinho_liminar _conar.pdf > Acesso em 16/09/2008.
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ndo s6 demonstra o produto anunciado; ela divulga o brinde por meio de atuacdes e
falas que visam a atingir o publico infantil. A fala final, no imperativo, evidencia o
apelo direto a crianca.

Tal prética é ilegal a luz do artigo 37, 82° do Cdédigo de Defesa do
Consumidor, visto que ha um flagrante aproveitamento da deficiéncia de julgamento
e experiéncia da crianga, na medida em que a convence a querer o produto apenas
para adquirir o brinde e porque esse referido brinquedo teria o poder de lava-la a
terra da personagem Moranguinho.

Além disso, o Conselho lembrou que o comercial da Moranguinho
violou os preceitos éticos estabelecidos nos artigos 1°, 3°, 6° e 37° do Cdbdigo
Brasileiro de Auto-Regulamentac&o Publicitaria ***

A agéncia de publicidade que produziu “Sandalia da Moranguinho”, a
Escala Comunicacfes Ltda, alegou que o filme ndo feriu nenhum dispositivo do
codigo do Conar e pediu o0 arquivamento da representacdo por conta do término da
veiculacdo do comercial. J4, a Grendene, anunciante e fabricante do produto nao se
manifestou.

Apesar do argumento da Escala Comunicacbes, o Conselho de Etica
avaliou que a recomendacédo deve ser aplicada porque o filme publicitario poderia
voltar a ser veiculado caso a pena néao fosse dada.

O referido instituto denunciante juntou em sua denuncia o parecer da
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psicéloga Maria Helena Masquetti~ para avaliar de que maneira um anuncio como

esse atinge o imaginario infantil.

138 Artigo 1° Todo antincio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser

honesto e verdadeiro.

Artigo 3° Todo andncio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de
Publicidade e do Veiculo de Divulgacéo junto ao Consumidor.

Artigo 6° Toda publicidade deve estar em consonancia com os objetivos do desenvolvimento
econdmico, da educacéo e da cultura nacionais.

Artigo 37 - Os esfor¢cos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na
publicidade fator coadjuvante na formacao de cidaddos responsaveis e consumidores conscientes.
Diante de tal perspectiva, nenhum andncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a
crianca. E mais:

| — Os anuncios deveréo refletir cuidados especiais em relacdo a seguranga e as boas maneiras e,
ainda, abster-se de: f) empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendac¢do ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas
demonstra¢des pertinentes de servi¢o ou produto;

Disponivel em:< www.conar.org.br> Acesso em 12/10/2008.
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Em seu parecer a referida psicologa observa que o anuncio em
questéo explora a credulidade infantil no mundo imaginario com a intencao de obter
de lucro, sendo, portanto abusivo. Segundo ela a abusividade manifesta-se pelos

seguintes aspectos:

I-A crianca € manipulada a desejar a sandalia;

[I-A maior parte da mensagem consiste em valorizar e vender

muito mais o brinde atrelado do que o produto em si, deixando
clara uma estratégia de exploracdo da seducdo natural da
crianca pelos brinquedos;

[lI-E no caso do brinquedo em questdo, este Ihe assegura o
ingresso num mundo fantastico de cores e guloseimas. Assim,
o atrelamento do brinquedo (Fantasticorda) a venda do
produto faz com que a crianca peca pela sandalia. Mesmo que
ela ndo necessite ou ndo deseje possui-la;

IV-A manobra criativa da promoc¢do contorna uma possivel
negativa dos pais a compra do produto, induzindo a crianca a
suplicar por ele em funcédo do brinquedo e do mundo magico a
ele atrelado; Além disso, ao ter que explicitar para a crianca as
razdes da negativa em comprar o produto, os pais se véem
obrigados a desfazer sua fantasia infantil.

V-O brinquedo oferecido pode inibir a interacdo social das
criancas, pois a corda dispde de um contador de pulos. E a
brincadeira de pular corda estd relacionada a idéia de
competicdo entre as criancas, consistindo na contagem, em
coro, dos demais coleguinhas na ansia de poderem
ultrapassar a crianca que pula quando de sua vez de pular. De
forma nenhuma, portanto, a precisdo mecanica da contagem é
mais saudavel para a socializacdo das criancas do que o
contar coletivo. Assim, a mecanica de contar os pulos,
oferecida pelo brinquedo, neutraliza o sentido da interacéo
social que o ato de pular corda propicia.

VI-O atributo conferido ao brinquedo nédo é verdadeiro. Por sua
livre vontade, a crianca pode criar quantas possibilidades
guiser para os objetos que fazem parte de seu cenario infantil.
E algo que, afinal, esta sob seu controle e flui a partir de suas
demandas subijetivas. Isto € completamente diferente de se
criar, para ela, um mundo imaginario criado com a finalidade
de lucrar as custas de sua capacidade de transitar e

maravilhar-se com ele.

VII- A protagonista do comercial esta sendo afetada em sua
ingenuidade infantil. A protagonista do comercial estd sendo



induzida a iludir outras criancas. Deve-se levar em conta o
Impacto em sua percepgéo infantil o fato de ter protagonizado
um filme fantasioso de cuja construgdo ela participou e
testemunhou. Sabendo, portanto, tratar-se de uma montagem,
pode-se pressupor o conflito para ela em reconhecer que o
gue diz a outras criancas ndo € verdadeiro, além de
desconstruir precocemente suas crengas no mundo
imaginério. E importante frisar que a capacidade de fantasiar €
natural e necessaria para o desenvolvimento saudavel da
crianga.

Com relagéo a abusividade da publicidade analisada ndo ha davidas
gue ha uma flagrante ilegalidade, um flagrante desrespeito ao paragrafo segundo do
artigo 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Inicialmente fica claro que a publicidade é voltada para o publico
infantil e fala diretamente com as criangas, pois a atriz que anuncia a promocao é
uma menina de aproximadamente seis anos; o cenario é todo colorido de forma
infantil e varios mundos fantasiosos sdo apresentados em forma de desenho
animado; ha presenca de animais infantilizados e é feito um convite — de forma
imperativa, diga-se de passagem — a brincadeira de pular corda.

A mensagem pretende, claramente, persuadir a criangca a querer a
sandalia para a obtencdo do brinquedo. Estratégia essa que funciona eficazmente,
pois para as crian¢as sandalias qualquer uma pode ter, mas o brinquedo apregoado
s6 tera quem adquirir aquela sandalia especifica do comercial. Dai ocorre a
situacdo de que muitas vezes a crianca nem esta precisando do calcado, mas insiste
com os pais para a compra tendo em vista o brinde altamente sedutor.

Tal situacdo além de gerar o sentimento consumista nas criancas
também acarreta desgastes familiares uma vez que as criancas sO se contentam
guando conseguem o produto pretendido, ainda que para isso passem a pedi-los
insistentemente para seus pais ou responsaveis.

E como a midia televisiva atinge um grande numero de consumidores
esse tipo de publicidade é muito prejudicial, sobretudo as pessoas de baixa renda,
cujas criancas também sdo chamadas a querer o produto da mesma maneira, o que
pode acarretar assim um grande 6nus para essas familias.

O fato € que a publicidade voltada especificamente para o publico
infantil, induz as criangas a querer decidir sobre um tema de consumo que deveria

ser da competéncia exclusiva dos adultos.



Além disso, o comercial explora despudoradamente a credulidade da
crianga e incentiva o publico infantil a querer o brinde porque esse seria capaz de
leva-las a terra da personagem Moranguinho, tdo querida e admirada, sobretudo
pelas meninas. Podendo caracterizar nesse caso, além da abusividade, uma
publicidade enganosa, infringindo assim também o paréagrafo primeiro do artigo 37
do Cddigo de Defesa do Consumidor.

A nosso ver a publicidade em questdo também viola o disposto no
art.39, inciso IV do Cdédigo de Defesa do Consumidor que proibe, como prética
abusiva, o fornecedor valer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em
vista sua idade, salde, conhecimento ou condicdo social, para impingir-lhe seus
produtos ou servigos.

Também o brinquedo em questdo, a Fantasticorda, s6 pode ser
adquirido juntamente com a sandalia da Moranguinho, pois aquela seria um
acessorio a esta. No entanto, o apelo para a aquisicdo do acessorio, pela sua
excessiva valorizacdo na publicidade, aguela é que parece o produto principal, o que
deveria, portanto, também poder ser adquirido separadamente. Como essa
possibilidade ndo é possivel caracteriza-se a pratica de venda casada, também
considerada ilegal perante o CDC.

Além de todas as ilegalidades descritas, no final do filme do anuncio
publicitario tem-se a frase final da menina: “Comece agora mesmo a brincar com ela”
(com a Fantasticorda). O que representa ainda um desrespeito ao préprio Codigo de
Autoregulamentacédo Publicitaria aplicado pelo Conar, cujo art. 37, |, alinea f. veda
expressamente o emprego de atores criancas para vocalizacdo direta e imperativa
de apelo, recomendacao ou sugestdo de uso ou consumo.

Assim, diante de todas as ilegalidades acreditamos que a
recomendacdo para a retirada da veiculacdo do comercial em questéo, foi a decisdo

mais acertada.



5- ACOES DE CIDADANIA NA PRATICA DO CONSUMO

Inicialmente tem-se que a histéria da cidadania coincide em grande
parte com a histéria do desenvolvimento dos direitos humanos. Aquela longe de ter
um conceito estatico antes representa um processo em permanente construcao,
tanto quanto este ultimo. E ambos relacionam-se estreitamente com a busca por
afirmacéo de valores como a liberdade, a igualdade, a democracia, a justica.

Ser cidaddo nédo tem a ver apenas com os direitos reconhecidos pelos
aparelhos estatais para 0s que nasceram em um territdrio, mas também com
préaticas sociais e culturais que dao sentido de pertencimento.

Dessa forma € necessario se repensar a cidadania, renovando seu
conceito e suas dimensfes, conectando-a com 0 consumo, como um possivel
espaco de conscientizacdo, de luta contra o poder econdémico, de afirmacdo e
integracao social.

A luta em prol do reconhecimento da cidadania dentro das relacdes de
consumo desenvolveu-se ao longo de século XX em paises do hemisfério norte, sé
chegando a América Latina por volta dos anos 70, o consumerismo foi um
neologismo criado para identificar esse movimento e sua premissa de partida era
que as relagbes de consumo deviam ser “encaradas como um tratado bilateral, em
gue cada uma das partes esta envolvida em algo mais do que a simples troca entre
uma determinada quantia em dinheiro por uma mercadoria ou servigo”. *4°

A demora em se chegar os movimentos em prol do consumidor no
Brasil, deu-se dentre outras razfes em virtude do préprio desenvolvimento da

cidadania, pois segundo Marshall**

haveria uma sequéncia logica para o
desenvolvimento da cidadania, sendo inicialmente conquistados os direitos
individuais -de liberdade, de pensamento, de propriedade-, depois os direitos
politicos -de poder eleger seus representantes, de ser eleito, enfim de tomar parte

nos rumos do estado-, e somente entdo, advindos dos efeitos desse direitos
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conquistados, se atingir a conquista dos direitos de igualdade, ou direitos sociais,
dentre os quais a medida em que foram se desenvolvendo acabaram por originar
uma nova dimensao, em que se inserem os direitos do consumidor.

No entanto, no Brasil essa referida sequéncia descrita por Marshall,
ndo se desenvolveu pela forma teorizada, pois ao se analisar a histéria percebe-se
gue a conquista de direitos teve grandes alternancias, sendo na verdade, doados e
suprimidos em razdo dos governos que se sucederam desde a Proclamacdo da
Republica.

Nos poucos periodos democraticos avangava-se na conquista de
direitos politicos e de liberdade individual; nos periodos ditatoriais eram 0s sociais
gue se destacavam, como se fossem uma moeda de troca, um prémio de
consolacdo em virtude do cerceamento das liberdades.

Dessa maneira, os direitos no Brasil foram sendo postos até que se
chegou a Constituicdo Federal de 1988 inaugurando a vigente ordem juridica,
trazendo um novo delineamento ao estado, e elevando a defesa do consumidor a
categoria de direito fundamental, bem como programando a criacdo do Cdédigo de
Defesa do Consumidor.

A acao governamental para protecdo do consumidor é realizavel direta
ou indiretamente. Da primeira forma, o poder publico organiza-se para atender aos
interessados e da sustentacdo as atividades fiscalizadoras que podem aplicar as
sansdes administrativas, penais e civis. No segundo caso, estimula a criacdo de
associacoes representativas dos consumidores. O Cadigo de Defesa do Consumidor
amparado na Constituicdo Federal abre campo para mdltiplas atividades das
associacfes gue representam os consumidores, credenciam-nas a representar os
consumidores nas esferas administrativa e judicial, o que as torna respeitadas-
sendo temidas - pelos fornecedores em geral**.

No entanto, interessa-nos de fato acreditar que todos esses
mecanismos legais podem ser usados e apregoados em nome de uma tutela real e
efetiva e ndo apenas tedrica. Pois consideramos que a lei ndo precisa ser somente
um comando, mas acima de tudo um fator para a educacdo social, determinante
para mudanca de hébitos em relacdo ao consumo, e fundamental para formacéao de

cidaddos coénscios de seus direitos e deveres, da importancia de sua insercao
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participativa na formacédo e desenvolvimento na sociedade e que papel se espera
dele.

A lei, por si sO, necessariamente ndo transforma a realidade, mas da a
possibilidade de transformacéo, e essa transformacdo da-se com a observancia da
lei na pratica cotidiana.

Assim, em o Estado atuar contra o abuso do poder econdémico de uma
forma geral e mais especificamente atuar de forma preventiva e repressiva contra a
publicidade abusiva voltada para a crianga, contra a formacdo de cartéis e
oligopdlios, contra as praticas de concorréncia desleal e fraudes de uma forma geral
também se estara promovendo a defesa do consumidor e consequientemente a
defesa da cidadania.

Jodo Batista de Almeida'®®

afirma no que diz respeito a repressao ao
abuso do poder econdémico, que “a defesa da economia e a defesa do consumidor
sédo faces da mesma moeda. A realizacdo da primeira reflete no desempenho da
segunda.”

Ja a autora Susan Linn ressalta: “como a histéria mostrou repetidas
vezes, € a regulamentacdo governamental, ndo a auto-regulamentacéo, que faz com
que a industria controle as praticas exploradoras.”***

E complementa: “S6 porque o marketing para criancas é um fato da
vida neste momento ndo significa que tenha de ser sempre assim. Em varios
momentos da histéria males sociais como escravidao, trabalho infantil, eram fatos da
vida. J& ndo sdo mais.”**

Porém toda essa transformacdo, ao lado das acles estatais, deve
iniciar-se pela educacdo do consumidor, sobretudo comecar junto as criangas,
passando por uma maior repressdo ao abuso do poder econdmico, dando condi¢des
para a instrumentalizacdo dos setores de defesa do consumidor e pelo estimulo
efetivo as associacdes privadas de defesa do consumidor e da crianca. Entendo que
guanto maior o grau de unido da sociedade civil maior € o grau de cidadania
alcancado.

Iniciando-se pela necessidade da educacdo dos consumidores,

entende-se que aquele que ndo conhece seus direitos ndo sabe como reivindica-los,
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o que fatalmente termina pela continuidade de praticas danosas, as quais a lei
pretende reprimir. E necesséaria a formagéo de habitos saudaveis para a formacio
de consumidores criticos perante a publicidade bem como outros assuntos relativos
ao consumo e responsaveis social e ambientalmente.

O ideal é que essa educagcdo para 0 consumo e para a cidadania
comece pelo ensino formal, com a incluséo nos curriculos escolares de nocgdes
mesmo basicas de educacdo para o consumo, analogamente como ja se fazem com
assuntos como transito, meio-ambiente, drogas, e outros assuntos do cotidiano, com
a diferenca que boa parte dos escolares ja vive a realidade do consumo, seja de
forma direta, como quando compra doces nas barraquinhas que geralmente ha em
frente as escolas; seja de forma indireta, quando pedem a um adulto que lhe
comprem algo ou mesmo influenciando nas compras da familia.

Por outro lado tem-se o0 que se poderia chamar de educacéo informal,
gue seria aquela feita pelas organizacdes de consumidores, fundacdes de defesa da
crianca, pelos orgaos de defesa do consumidor, entidades de classe e
principalmente pelos meios de comunicacdo de massa, 0S mesmos que provam seu
grande poder de alcance difundindo publicidades, poderiam e deveriam cada vez
mais serem usados para difuséo de informacdes acerca dos direitos do consumidor.

Muito embora, alguns telejornais e outras midias impressas se
ocupem em divulgar matérias nesse sentido, a utilizacdo desses espacos como meio
de educacao ainda é muito incipiente. Seu potencial € pouco explorado se levarmos
em conta o poder que tém de formar opinido e influenciar pessoas.

Nao se trata de “contrapor a escola a “escola paralela”, mas de projetar
olhares criticos sobre algumas facetas da midia, muitas vezes nao consideradas nos
planejamentos educacionais pelo corpo docente e nem pensadas pelos gestores
escolares”.!*

Nesse mesmo caminho, as medidas advindas de organizacdes
privadas de consumidores precisam ganhar mais espaco para que possam ter voz
na difusdo dos direitos dos consumidores; para que possam fazer pressao junto a
fornecedores no intuito da criacdo de certificacdo para empresas que sejam
comprometidas com o desenvolvimento da infancia e que nao realize publicidade

voltada para o publico infantil; para que possam influenciar comportamentos; terem

¢ DOLGHIE, Jaqueline Ziroldo, FONTELES, Heinrich Aratjo, CAMPOS, Breno Martins. Cultura,
Midia e Educacéo: abordagens transdisciplinares. Sao Paulo: LivroPronto, 2008, p.49.



poder suficiente para fazer boicotes a maus fornecedores, e o mais importante, que
possam levar informacfes sobre esses direitos até as pessoas mais simples, e até
0s mais longinquos cantos deste pais.

Porque a minima atuacao que seja das associa¢Ges de consumidores,
fundacdes de defesa da crianca e dos consumidores, dentre outras nesse mesmo
sentido, ja tém se mostrado um importante aliado no combate a comunicacdo
mercadoldgica em geral dirigida as criangas por ficar claro que os danos causados
pela logica insustentavel do consumo irracional podem ser minorados e evitados.

A publicidade - e o marketing de uma forma geral - é um problema da
sociedade, que nao pode ser solucionado por um individuo, ou mesmo por um grupo
e defesa unico, trabalhando sozinho. A solugdo esta nos esforgos conjuntos para
influenciar o poder publico.

Também nédo se pode deixar de fora dessa luta o papel fundamental
dos pais. Pois “quando se trata de aliviar os danos causados pela publicidade as
criancas, a solucédo mais facil é culpar os pais. E o que a industria adora fazer. No
entanto, como pode uma familia, sozinha, proteger seus filhos de uma industria que
gasta US$ 15 bilhdes anualmente para manipula-los?”**’

E bem verdade que os pais precisam avaliar seus proprios valores e
decidir passar mais tempo com seus filhos, limitar o tempo passado em frente a
televisdo, ensina-los a ter um olhar critico diante da publicidade e demais
mensagens da midia, e fundamentalmente aprender a dizer ndo aos apelos de seus
filhos influenciados pelo marketing.

A sociedade clama por mais respeito aos direitos do consumidor e da
crianca, e as empresas que quiserem permanecer no mercado, em um futuro bem
préximo, terdo de se adequar a essas idéias, assim como algumas ja fizeram e
outras estdo em processo em relacdo a protecdo ao meio ambiente.

Individuos conscientes e responsaveis sdo a base de uma sociedade
mais justa e fraterna, que tenha a qualidade de vida ndo apenas como um conceito a
ser perseguido, mas uma pratica a ser vivida.

Mas, para se chegar a esse estagio a infancia efetivamente precisa ser
preservada em sua esséncia como o tempo indispensavel e fundamental para a

formacéo da cidadania.
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Segundo Josué Rios'*®

, “a defesa do consumidor, portanto, evoca o
direito a participagdo, a cidadania, que equivale, na feliz expresséo de Celso Lafer,

ao direito a ter direito”
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CONCLUSOES

A maioria das sociedades economicamente desenvolvidas é
denominada, sociedade de consumo. A maior parte dos individuos dessas
sociedades passa mais tempo envolvida no consumo do que em qualquer outra
atividade, que também inclui o trabalho e o sono. Portanto, o conhecimento acerca
dos héabitos de consumo pode melhorar a compreensao de nosso ambiente e de nos
mesmos. Tal compreenséo € essencial, para o desenvolvimento de uma cidadania
bem fundada em habitos de consumo saudaveis e em uma ética empresarial
razoavel.

Literalmente milhares de empresas gastam milhdes para influenciar a
todos ndés consumidores. Essas tentativas de nos influenciar ocorrem nas
publicidades, nas embalagens, nas caracteristicas dos produtos, no discurso de
vendas e no ambiente das lojas, enfim no marketing de uma forma geral.

Essas mesmas tentativas também ocorrem no conteudo de muitos
programas de televisdo, nos produtos usados em filmes e até mesmo nos materiais
apresentados as criancas nas escolas. Trata-se, portanto, de uma atividade
importantissima para a geracdo de riqguezas podendo-se dizer que a economia
moderna, sem o marketing, ndo sobreviveria.

Dada a magnitude desses esforcos diretos e indiretos de influenciar e
manipular é importante que os consumidores entendam claramente as estratégias e
taticas que lhe estédo sendo dirigidas.

E igualmente importante que todos nés, como cidaddos, entendamos a
implicacdo que essas estratégias tém em nossos habitos de consumo para que
possamos estabelecer limites apropriados quando necessario.**.

Os métodos publicitarios de persuasao sdo deveras eficazes. E para
tanto muitas vezes seus elaboradores excedem os limites da ética e fazem
publicidade aproveitando-se da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
fato que é considerado como publicidade abusiva segundo o nosso cédigo de defesa

do consumidor, sendo, portanto um ato ilicito.
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N&o obstante todo o exposto cabe-nos ainda ressaltar algumas
conclusbes peculiares observadas no curso da pesquisa bibliografica e de
observacédo de comerciais televisivos, tanto de canais da TV aberta como de TV a
cabo, para a elaboracéo da presente dissertacado de mestrado.

Primeiramente cumpre-nos alertar para 0 crescente consumismo
infantil que vem se tornando exacerbado, tendo como seu principal causador o
marketing dirigido a crianca. Dentre as modalidades de marketing destaca-se,
sobretudo e principalmente a publicidade veiculada através da midia televisiva, em
virtude de sua instantaneidade e largo alcance.

Como consequéncias diretas do consumismo infantil influenciado pela
publicidade, destacam-se, na sociedade brasileira o0s crescentes casos de
obesidade infantil; a crescente ansiedade observada nas criangcas para ter o0s
produtos apregoados nos comercias, fato que também acaba gerando um aumento
dos desgastes familiares, em virtude do comportamento insistente das criancas para
gue 0s pais e responsaveis comprem o0s produtos anunciados. E também a
erotizacdo precoce das criancas, pois a midia de uma forma geral acompanhada
pela publicidade costuma ditar comportamentos, assim o que esta “na moda” sao
criancas maquiadas, vestidas e calcadas como se fossem um miniadulto e tendo
preocupacdes improprias para sua idade como por exemplo: o namoro.

Também se percebe haver aumentado a quantidade de publicidade no
intuito de vender produtos para adultos com formato e estratégias tipicos da
publicidade infantil, como por exemplo com a utilizacdo de cenarios bastante
coloridos, com a utilizacdo de animais infantilizados, de bonecos, de desenhos
animados, personagens de filmes, etc. Tudo isso porque as criancas estdo sendo
consideradas fortes influenciadores nas compras da familia de um modo geral.

Outra constatacdo, desta feita inusitada para nds, ocorreu no curso da
pesquisa bibliografica. Trata-se do fato de que na maioria dos manuais de marketing
consultados, ao contrario do que se imaginava, 0s autores ndo trazem formulas de
estratégias mirabolantes de como os marketeiros devem explorar a inocéncia das
criancas para atingirem seus objetivos. Ao contrario, as maiorias dos autores
consultados chamam a atencéo dos alunos para as questdes éticas que envolvem a
publicidade voltada para o publico infantil e de como essa questédo é delicada.

O que nos leva a concluir € que os profissionais de marketing uma vez

no mercado de trabalho, tém a exata consciéncia do que estdo fazendo quando



realizam uma publicidade abusiva, mesmo possivelmente tendo sido alertados para
essa questao nos manuais em que estudaram.

Também com relagdo aos instrumentos de controle da publicidade
constata-se a necessidade de o Poder Publico ser mais vigilante para dar mais
efetividade aos dispositivos legais ja postos no ordenamento positivado, uma vez
gue a autoregulamentacéo nédo € um meio de todo eficaz.

E por fim se a crianga ndo consegue compreender a publicidade como
tal, ou seja, um meio destinado a apregoar produtos existentes no mercado de
consumo com a finalidade de vendé-los, esse fato viola o disposto no artigo 36 do
Cdédigo de Defesa do Consumidor, que é o principio da identificacdo da mensagem
publicitaria.

E mesmo que venham a compreendé-la, o que possivelmente
acontece com o avancar da idade. Continuam sendo seres facilmente manipulaveis,
devido a sua alta vulnerabilidade, tendo, portanto sempre a sua deficiéncia de
julgamento e experiéncia explorados. Nesse caso violando o disposto no artigo 37, 8
2° do Codigo de Defesa do Consumidor, constatacao que torna a publicidade voltada
para o publico infantil intrinsecamente abusiva e, portanto ilegal.

O que se entende € que tais dispositivos legais do Cddigo de Defesa
do Consumidor precisam ser observados e efetivados na pratica, como um dos
meios de se alcancar a protecdo integral a infancia, paradigma legal previsto na
Constituicdo Federal e no instituido no Estatuto da Crianca e do Adolescente.

A dialética consumidor-fornecedor da-se desigualmente, sobretudo
guando essa relacdo envolve criancas, que sao seres que carecem de protecdo
especial em virtude de sua peculiar condi¢do de pessoa em formagcdo e com grande
vulnerabilidade. Faz-se necessaria, portanto uma vigilancia e atuacéo incessantes,
seja do Poder Publico através dos orgaos de defesa do consumidor, seja por parte
da sociedade civil organizada, seja dos préprios cidadaos.

Dessa forma, também € necessario se repensar a cidadania,
renovando seu conceito, alargando suas dimensdes, conectando-a com 0 consumo,
desenvolvendo um espaco de possivel conscientizacdo, de formacao de individuos
criticos, de afirmacdo e integracdo social, de respeito aos direitos e a dignidade

humana.
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ANEXO



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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