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RESUMO

A presente monografia inicia-se com o historico do direito do consumidor e, por
conseguinte, ver-se-a a evolucao patria da regulamentagdo das mensagens publicitérias.
Serdo abordadas as inovacfes advindas com o Codigo de Defesa do Consumidor, tais
como a inversdo do 6nus da prova e a desconsideracdo da personalidade juridica. A
publicidade € o tipo de atividade desenvolvida para divulgar produtos e servicos com o
intento de propagar o consumo. Os sujeitos da relacdo no ambito publicitario sdo: o
anunciante, o agente publicitario, o veiculo que repassa a mensagem e o consumidor.
Vigem diversos principios acerca dos anuncios publicitarios e, caso sejam violados,
havera a responsabilidade objetiva — independente de culpa. Como tipos de publicidades
ilicitas pode-se citar a enganosa que é aguela que repassa uma mensagem falsa ou
omite um dado importante e, a abusiva que € aquela anti-ética. A crianca e o adolescente
por estarem em formagao merecem protecao especial, pois sdo imaturos, inexperientes e
altamente influenciaveis. Com a analise da publicidade dirigida ao publico infanto-juvenil
constata-se que 0s anuncios exercem imensa influéncia sobre o comportamento e até
mesmo sobre a personalidade desse publico e, portanto, ha que se coibir qualquer tipo
de publicidade ilicita, nomeadamente pelos efeitos perversos que pode ocasionar nas
criancas e nos adolescentes.

Palavras-chave: cddigo de defesa do consumidor; publicidade; enganosa; abusiva;
responsabilidade; crianga e adolescente; vulnerabilidade; protecéo.



INTRODUCAO

A escolha do tema publicidade dirigida ao consumidor infanto-juvenil tenciona a
verificacdo de como esse tipo de informacdo estd sendo vinculada as criancas e aos
adolescentes.

Pois bem, a publicidade é umas das matérias reguladas pelo direito do consumidor
e aqui cabe, mesmo que brevemente, tecer algumas consideracfes acerca desse ramo
do direito.

As relacbes de consumo sdo aquelas estabelecidas entre o fornecedor e o
destinatario final — consumidor -, ou seja, aquele que adquire um determinado produto ou
servico para o consumo. Contudo, o consumidor esta em uma posicdo desfavoravel
perante o fornecedor que é quem detém maior conhecimento técnico, cientifico e, em
regra, maiores condicbes econdmicas.

Nesta senda, o legislador notou a imprescindibilidade de se ter um regramento
especifico para esse tipo de relacdo com o intento de proteger o consumidor e de
propiciar uma igualdade substancial entre as partes dessa relagcédo e, assim, promulgou o
Caodigo de Defesa do Consumidor.

O presente trabalho ir4 tratar do fenbmeno da publicidade, pois a sociedade
influenciada pelos ventos soprados pelo capitalismo — cujo objetivo maior é o lucro —
lanca m&@o das mensagens publicitarias para repassar informacfes de produtos ou
servicos com o fito de promover o consumo.

Ora, é assente que vivemos em uma sociedade democrética, em que vigem 0s
principios constitucionais da liberdade de informacdo e da vedacao da censura, ndo se

podendo, assim, obstar a veiculacdo das mensagens publicitarias.



O problema esta na veiculacdo de mensagens com conteudo ilicito, pois alguns
fornecedores no afa de conquistar ascensédo no mercado competitivo acabam veiculando
publicidades cujo conteddo é lesivo ao consumidor. Neste sentido, tém-se as
publicidades enganosa e abusiva que divulgam conteddos negativos para o publico.

Neste passo, entra o papel do Judiciario para coibir e prevenir a veiculacao de
publicidade lesiva ao consumidor, sobretudo aqueles pertencentes a grupos mais
sensiveis como o das criancas e dos adolescentes, a fim de se realizar uma filtragem e
um controle do conteudo das informacoes.

O tema central do presente trabalho € realizar uma analise juridica das
mensagens publicitarias dirigidas especificamente ao publico infanto-juvenil, bem como
os limites impostos ao fendbmeno da publicizacédo veiculada a esse tipo de consumidor,
porque € assente a vulnerabilidade inata a esses seres humanos e, desse fato decorre a
necessidade de uma maior protecao.

Ressalte-se a relevancia da pesquisa, uma vez que hodiernamente os
consumidores de modo geral sdo altamente influenciaveis pelas informacdes recebidas
nas publicidades, o que se dira entdo das criancas e dos adolescentes que estdo em

processo de formacé&o e por sua inexperiéncia nata sdo mais vulneraveis.



1 HISTORICO
No presente capitulo far-se-a um breve historico acerca do direito do consumidor,
ramo que possui normas e principios proprios e tem como finalidade regular as relacdes

de consumo e dar efetiva protecédo a defesa dos direitos dos consumidores.

1.1 HISTORICO
Conforme a mencéo de José Geraldo Brito Filomeno ha quem veja, no Cadigo de

Hammurabi “uma preocupacdo, ainda que latente, com a protecdo daqueles que

procuravam os servicos de terceiros, profissionais e experimentavam graves danos™.

O Caddigo de Manu previa punicdo aqueles que alterassem géneros alimenticios
ou entregassem algo em desconformidade com o combinado.

Seguindo as menc¢des do mesmo autor, ndo era diferente, também, na Grécia -
Constituicdo de Atenas - e no Império Romano, em que se controlava as praticas de
abastecimento dos produtos e havia o “congelamento” de precos.

Na Europa da Idade Média, mais especificamente na Franca e na Espanha, havia
penas rigorosas para os adulteradores de substancias alimenticias.

Ao fazer um apanhado histérico, José Geraldo Brito Filomeno se refere ao

movimento consumerista, tendo seu inicio em Chicago e

nasceu em conjunto com a luta dos trabalhadores nos referidos
estabelecimentos frigorificos, por melhores salérios e, sobretudo, melhores
condicdes de trabalho, sendo comum o trabalho em condi¢cdes absolutamente
insalubres, por longas horas e, além do mais, sem o adequado pagamento de
horas extras trabalhadas. Conquistados esses objetivos, entretanto, destacou-se
do chamado “Labor-s Union” (ou seja, Sindicato dos Trabalhadores) a chamada
“Consumer’'s League” (Liga dos Consumidores), em 1891, tendo evoluido,
posteriormente, para o que hoje é a poderosa “Consumer’s Union” (Associacédo
dos Consumidores dos Estados Unidos). Referida entidade, dentre outras
atividades, como de conscientizacdo dos consumidores, patrocinio de acdes
judiciais individuais e coletivas etc., chega a adquirir quase todos os produtos
gue séo lancados no mercado norte-americano para andlise e, em seguida, por
intermédio de sua revista Conumer’s Report, aponta vantagens e desvantagens
relativas ao produto analisado®.

! FILOMENO, José Geraldo Brito. Curso fundamental de direito do consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2007, p.4.
2 .
Ibid, p. 7.



1.2 HISTORICO BRASILEIRO

Antes mesmo do advento do Codigo de Defesa do Consumidor, o ordenamento
juridico brasileiro j4 estava preocupado em regrar as relacbes consumeristas, exemplo
disso veio com a promulgacdo de nossa atual Constituicdo Federal que inseriu em seus
dispositivos a protecdo do consumidor (artigos 5°, XXXII, e 170, V, entre outros
dispositivos).

Realmente muito antes de entrar em vigéncia o CDC ja se notava uma protecao
aguele que adquiria um produto ou um servico. Nessa toada, preleciona Antonio Carlos
Efing® ao assinalar ja ter no Brasil-lmpério uma protecdo ao consumidor. Segue o autor,
que em matéria constitucional veio em 1934 as primeiras normas de protecdo a
economia popular. Tem-se a Lei Delegada de 26/09/1962 também como um marco
importante da salvaguarda das relacdes de consumo, uma vez que permitia ao Poder
Pudblico a intervencdo no setor econémico a fim de garantir & populacdo o acesso aos
bens de consumo.

Por conseguinte, menciona o mesmo doutrinador que a Lei de Acao Civil Pablica
(7.347/85) também foi um marco, pois legitimou, entre outras entidades, o Ministério
Publico a propositura de acéao de responsabilidade por danos causados ao consumidor.

Utilizando as licdes exaradas por Isabella Vieira Machado Henriques® é possivel
fazer uma mencao, ainda que breve, da evolugcédo histéria no tocante ao ordenamento
responsavel pelo regimento juridico das emissoras de radio e televisdo, bem como da
veiculacdo das mensagens publicitarias por esses meios.

Pois bem, a referida doutrinadora menciona o Decreto 20.047/31 como a primeira

norma a tratar da radiofusdo, posteriormente regulamentado pelo Decreto 21.111/32 que

* EFING, Antonio Carlos. Fundamentos do direito das relacdes de consumo. 22 ed. (ano 2004), 3 tir. Curitiba:
Jurug, 2007, p. 22-23.
* HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurua, 2006, p. 25-29.
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autorizava a veiculacao de publicidade limitada a 10% (dez por cento) do tempo total de

cada programa, tempo aumentado para 20% (vinte por cento) pelo Decreto 24.655/34.
Continuando a evolucao histérica, tem-se a Constituicdo Federal de 1934 que

garantia a liberdade de manifestacdo de pensamento “sem dependéncia de censura,

salvo quanto a espetaculos e diversées publicas™

, a seu turno, a Constituicdo Federal de
1937 dizia que a imprensa seria regida por lei especial e ndo era permitido aos meios de
comunicacao se recusarem a inserir comunicacdes do Governo.

O Decreto 1.915/39 teve a funcédo de fiscalizar o conteido das programacdes,
inclusive de cinema e teatro. J& em 1942 foi criado o IBOPE — Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica e, a Constituicdo de 1946 voltou a reger a manifestacdo do
pensamento da mesma forma que a Carta Magna de 1934.

O Cddigo Brasileiro de Telecomunicacéo criado pela Lei 4.117/62, complementado
pelo Decreto Lei 236/67 e alterado pela Lei 10.610/02 estabelece em seu artigo 124 o
limite méximo de tempo de 25% (vinte e cinco por cento) destinado a publicidade do total
da programacao.

A Lei Federal n° 4.680/65 dispb6s sobre o exercicio da profissdo de publicitario,

tendo sido regulada pelo Decreto Federal n° 57.690/66. Segue o artigo 1° da referida Lei

e o0 artigo 17 do Decreto, respectivamente:

Art. 1° Sdo publicitarios aqueles que, em carater regular e permanente, exergcam
funcBes de natureza técnica de especializacdo, nas Agéncias de Propaganda,
nos veiculos de divulgacdo, ou em quaisquer empresas nas quais se produza
propaganda;

Art. 17. A Agéncia de Propaganda, o Veiculo de Divulgagéo e o Publicitario em
geral, sem prejuizo de outros deveres e proibicdes previstos neste Regulamento,
ficam sujeitos, no que couber, aos seguintes preceitos, genericamente ditados
pelo Cadigo de Etica dos Profissionais de Propaganda a que se refere o art. 17,
da Lei n° 4.680, de 18 de junho de 1965.

Impende, também, mencionar o Decreto 95.744/88 que permitiu a Televisdo por

Assinatura a insercao publicitaria em sua programacao.

> Artigo 113, item 9 da Constituicdo Federal de 1934.
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A atual Constituicdo fez muito bem ao estabelecer no artigo 5°, XXXII, como um
dos direitos e garantias fundamentais o dever do Estado promover a defesa do
consumidor, perfazendo-se inclusive como clausula pétrea.

Ja o artigo 150, § 5°, da Lei Maior estabelece a adocdo de medidas para que os
consumidores tomem conhecimento dos impostos que incidem sobre produtos e
servicos. Nao e diferente no capitulo que trata dos principios gerais da atividade
econdmica, pois o artigo 170, V, traz como um desses principios a defesa do consumidor.

A Carta Magna em seu artigo 220, § 3°, Il, disciplina o estabelecimento de meios
legais para a protecdo de propaganda nociva a saude e ao meio ambiente. O 8§ 4° do
mesmo artigo estabelece que a publicidade de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estdo sujeitas a restricdes legais e poderdo conter quando
necessario adverténcia dos seus males.

Ainda que diante de todo esse ordenamento juridico, é irrefragavel que com a
edicdo do Codigo de Defesa do Consumidor houve uma grande revolucao nas relacdes

de consumo que passaram a ser tuteladas de forma mais esclarecida e consolidada.
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2 O CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

Ora, é inegavel que o Cdédigo de Defesa do Consumidor inovou o tratamento dado

a relacdo de consumo, uma vez que prima pela protecdo da parte mais fraca da relacéo,

o consumidor. Em seu artigo 1° extirpa-se que as normas por ele estabelecidas sédo de

ordem publica e cogente.

Com efeito, ha que se destacar que esse diploma legal

de inegavel vanguarda e técnica legislativa comparavel as legislacdes mais
avancadas do cenario mundial, seja a propria expressao concreta da evolugao
dos direitos angariados pelos consumidores até o momento. Justamente na
sociedade atual, marcada pelas constantes e radicais mudancas cotidianas e
pela inconteste submissdo cada vez maior ao pujante sistema consumerista, 0
CDC pode ser positivamente considerado a resposta protetiva e reparatéria
inversamente proporcional aos prejuizos e frustracdes que assolam os cidadéos
participantes do mercado de consumo — vale dizer, potencialmente todos os
cidad&os.’

Pode se dizer que o CDC € um conjunto de diretrizes a serem cumpridas a fim de

proteger o consumidor. Essa afirmacao se da com fundamento no seu artigo 4°:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade,
salde e seguranca, a protecao de seus interesses econdémicos, a melhoria da
sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagbes de
consumo, atendidos o0s seguintes principios:

| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo;

Il - acdo governamental no sentido de proteger efetivamente o consumidor:

a) por iniciativa direta;

b) por incentivos a criacdo e desenvolvimento de associacfes representativas;

¢) pela presenca do Estado no mercado de consumo;

d) pela garantia dos produtos e servicos com padrfes adequados de qualidade,
seguranca, durabilidade e desempenho.

Il - harmonizagdo dos interesses dos participantes das relagcdes de consumo e
compatibilizagdo da protecdo do consumidor com a necessidade de
desenvolvimento econémico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os principios nos
quais se funda a ordem econbmica (art. 170, da Constituicdo Federal), sempre
com base na boa-fé e equilibrio nas relacdes entre consumidores e
fornecedores;

IV - educacéo e informacdo de fornecedores e consumidores, quanto aos seus
direitos e deveres, com vistas a melhoria do mercado de consumo;

V - incentivo a criagdo pelos fornecedores de meios eficientes de controle de
qualidade e seguranca de produtos e servigos, assim como de mecanismos
alternativos de solucdo de conflitos de consumo;

VI - coibic&o e represséo eficientes de todos os abusos praticados no mercado
de consumo, inclusive a concorréncia desleal e utilizac&do indevida de inventos e
criagcdes industriais das marcas e nomes comerciais e signos distintivos, que
possam causar prejuizos aos consumidores;

® EFING, Antbnio Carlos. Fundamentos do direito das relacdes de consumo. 22 ed. (ano 2004), 3 tir. Curitiba:

Jurug, 2007, p. 31.
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VII - racionalizacdo e melhoria dos servigos publicos;
VIII - estudo constante das modificagbes do mercado de consumo.

A razéo primordial de se codificar normas a respeito das relagbes de consumo,
esta no fato de que o consumidor € vulneravel. Isso se da porque é o fornecedor quem
detém todas as informacBes sobre o produto ou servico que oferece e, de outro lado o
consumidor se perfaz como a parte da relacdo que tem menos conhecimento técnico,
independentemente da classe social e do grau de escolaridade adquiridos pelo
consumidor.

Ademais, havendo algum conflito na relagdo, o consumidor fica de méos atadas e
quase nada pode fazer. Além disso, € obrigado a se submeter as regras de mercado,
mormente ao contrato entabulado, que na maioria das vezes € o tipico contrato de
adesdo, ou seja, o consumidor ndo participa da elaboracdo das clausulas contratuais,
mas tao somente as aceita integralmente.

Importante dissertar, ainda que brevemente, sobre as seguintes correntes
doutrinérias: os finalistas e os maximalistas que dizem respeito ao campo de aplicacdo
das normas consumeristas, como bem elucida Claudia Lima Marques’.

Os primeiros (finalistas) tém o conceito de consumidor como a base de protecéo
das relacdes de consumo, pois em virtude do consumidor ser a parte mais vulneravel da
relagcéo, imperioso que se delimite quem se enquadra no perfil de consumidor para que
receba a protecéo especial. Neste passo, os finalistas alvitram a interpretacao restrita do
termo “destinatario final” do artigo 2° do Cdédigo de Defesa do Consumidor e, assim,

abreviam a figura do consumidor.

" MARQUES, Claudia Lima. Contratos no C6digo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relagdes
contratuais. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2002, p. 252/263.
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Em outro vértice, os maximalistas véem o CDC como um conjunto de normas
aplicaveis a todos os agentes de mercado, interpretando-se de maneira extensiva o
conceito de consumidor do artigo 2°.

Vé-se que Claudia Lima Marques filia-se a corrente finalista e, por outro lado,
Antonio Carlos Efing é adepto a corrente maximalista.

Assim, procurou-se neste topico esclarecer o motivo de se ter uma regulacao

especifica acerca das relagées de consumo.

2.1 IMPORTANTES INOVACOES ADVINDAS COM O CDC

Vé-se no artigo 4° a mencgao a importancia da boa-fé e do equilibrio contratual. Por
conseguinte, tem-se no artigo 6° o cabimento da inversdo do 6nus da prova, medida de
extrema importancia na facilitacdo da defesa dos interesses do consumidor que, em
regra, € hipossuficiente.

N&o se pode olvidar que o artigo 94, § 5° permite ao juiz tomar medidas
cautelares, a fim de assegurar a prestacao jurisdicional.

O CDC, também, trouxe a possibilidade da desconsideracdo da personalidade

juridica, instituto que até o advento da norma consumerista ainda nao era regulado:

Art. 28. O juiz podera desconsiderar a personalidade juridica da sociedade
guando, em detrimento do consumidor, houver abuso de direito, excesso de
poder, infracdo da lei, fato ou ato ilicito ou violacdo dos estatutos ou contrato
social. A desconsideracdo também serd efetivada quando houver faléncia,
estado de insolvéncia, encerramento ou inatividade da pessoa juridica
provocados por ma administracgao.

§ 1° (Vetado).

8§ 2° As sociedades integrantes dos grupos societarios e as sociedades
controladas, sdo subsidiariamente responséaveis pelas obrigacbes decorrentes
deste cédigo.

§ 3° As sociedades consorciadas s&@o solidariamente responsaveis pelas
obrigac6es decorrentes deste cédigo.

§ 4° As sociedades coligadas s responder&o por culpa.

§ 5° Também poderd ser desconsiderada a pessoa juridica sempre que sua
personalidade for, de alguma forma, obstaculo ao ressarcimento de prejuizos
causados aos consumidores.
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Continuando, o Codigo de Defesa do Consumidor instituiu em seu artigo 4° o que

se pode chamar de Politica Nacional das Relacbes de Consumo:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagbes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua dignidade,
salide e seguranca, a protecdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da
sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relac@es de
consumo (...)

Ressalte-se que, como preleciona Antdnio Carlos Efing®, essa politica vem a ser

um instrumento habil a protecdo dos interesses dos consumidores, pois o0 artigo 4° é

basilar para todo ato emanado pelos Poderes Executivo, Legislativo e Judiciério.

Ora, é ineficiente um ordenamento juridico que dé primazia apenas ao progresso

econdmico, visando apenas a lucratividade, preterindo os valores sociais e morais dos

cidadaos, como a dignidade da pessoa humana.

O artigo 5° do CDC dé& o aparato juridico para viabilizar a Politica Nacional das

Relacdes de Consumo, como a assisténcia juridica gratuita aos consumidores carentes.

Ha que se ressaltar, também, sobre a inovagédo de que o CDC trouxe acerca dos

meios para efetivar a defesa dos direitos dos consumidores.

O artigo 55 e seus paragrafos do CDC disciplinam:

Art. 55. A Unido, os Estados e o Distrito Federal, em carater concorrente e nas
suas respectivas areas de atuacao administrativa, baixardo normas relativas a
producéo, industrializacéo, distribuicdo e consumo de produtos e servicos.

§ 1° A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios fiscalizardo e
controlardo a producéo, industrializagdo, distribuicdo, a publicidade de produtos
e servigos e o mercado de consumo, no interesse da preservacao da vida, da
saude, da seguranca, da informacéo e do bem-estar do consumidor, baixando as
normas que se fizerem necessarias.

§ 2° (Vetado).

§ 3° Os orgaos federais, estaduais, do Distrito Federal e municipais com
atribuicbes para fiscalizar e controlar o mercado de consumo manterdo
comissBes permanentes para elaboracdo, revisdo e atualizacdo das normas
referidas no 8 1°, sendo obrigatdria a participacdo dos consumidores e
fornecedores.

§ 4° Os o6rgdos oficiais poderao expedir notificagbes aos fornecedores para que,
sob pena de desobediéncia, prestem informagdes sobre questbes de interesse
do consumidor, resguardado o segredo industrial.

8 EFING, Antdnio Carlos. Fundamentos do direito das relagées de consumo. 22 ed. (ano 2004), 32 tir. Curitiba:

Jurug, 2007, p. 91
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Anténio Carlos Efing menciona que a fiscalizacéo referida no § 1° sera realizada

pela Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da Justica, por meio do
Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor, pelos o6rgdos federais
integrantes do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, pelos 6rgdos
conveniados com a Secretaria e pelos Orgdos de protecdo e defesa do
consumidor criados pelos Estados, Distrito Federal e Municipios, em suas

. p ~ A -9
respectivas areas de atuacdo e competéncia™.

Se o consumidor esté insatisfeito deve apresentar reclamacéo a qualquer érgéo de
protecdo ao consumidor. Uma vez instaurado o processo administrativo, o fornecedor
sera chamado para apresentar defesa e se for procedente a reclamacéo, aplicar-se-a
sancbes de natureza administrativa. A sancdo administrativa nao exclui a
responsabilidade no ambito civil e penal conforme se depreende do artigo 56, caput, do

Caodigo de Defesa do Consumidor:

Art. 56. As infragcbes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas,
conforme o caso, as seguintes sancdes administrativas, sem prejuizo das de
natureza civil, penal e das definidas em normas especificas (...).

Antdnio Carlos Efing menciona sobre os 6rgaos administrativos que atuam na

tutela do consumidor

O Decreto 9.469/85 criou o primeiro 6rgao dedicado a defesa dos direitos e
interesses do consumidor, atuando em ambito federal: o0 Conselho Nacional de
Defesa do Consumidor — CNDC (...) Este Decreto 9.469/85 foi posteriormente
modificado pelo Decreto 94.508/87, que vinculou 0 CNDC a Secretaria Nacional
do Direito Econémico e denominou-o Departamento Nacional de Defesa do
Consumidor (DNDC) (...) Dentre os principais 6rgaos de defesa do consumidor
atuantes na esfera federal, podemos citar, além do DNDC, o Conselho de
Administracdo de Defesa Econémica (CADE), a Secretaria Nacional de
Vigilancia Sanitaria, a Associagdo Brasileira de Normas Técnicas, o Instituto
Nacional de Metrologia, Normatizacdo e Qualidade Industrial (Inmetro), o
Conselho Nacional de Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial
(Conmetro), a Secretaria Nacional de Defesa Agropecuaria (SNAD), a
Superintendéncia Nacional do Abastecimento (Sunab) etc.

Nos Estados, a atuacéo administrativa se da através dos Procons (...).

Ainda podemos citar as asssocia¢des de consumidores, constituidas segundo os
moldes estabelecidos pelo Coédigo de Defesa do Consumidor, e o Ministério

Pablico (...)*°.

% EFING, Antonio Carlos. Fundamentos do direito das relacdes de consumo. 22 ed. (ano 2004), 32 tir. Curitiba:
Jurud, 2007, p. 119.
19 1bid, p. 123-124.
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3 PUBLICIDADE

No presente capitulo buscar-se-a analisar a publicidade de forma geral, bem como
a oferta, além da regulacéo das informacdes publicitarias no CDC.

Por conseguinte, serdo tratados os principios que a regem, além das modalidades
de publicidades ilicitas e a responsabilizacdo daqueles que as veiculam.

Fazendo-se um sucinto apanhado histérico acerca da publicidade, é importante
mencionar que o0 seu desenvolvimento deu-se como conseqiéncia da Revolucdo
Industrial, em decorréncia da necessidade de se vender todos os produtos para um
publico em massa. Assim, veio a publicidade, forma de se propagar o consumo de
produtos e servicos, notadamente pelo fato da sociedade ter se tornado avida por
consumir.

Muito do crescimento do consumo se deu pela veiculacdo da publicidade, cuja
influéncia se da de forma extrema sem que, muitas vezes, o consumidor se dé conta de
que estd adquirindo um produto ou um servico influenciado pelo mercado publicitario,
sem na verdade precisar adquirir o produto ou o servico.

E notério o fato de que a publicidade é capaz de alterar habitos inerentes na
sociedade, sendo responsavel por influenciar, inclusive, revolugdes, como 0 movimento
hippie. Assim, é plenamente justificado o alto investimento realizado pelos fornecedores
no mercado publicitario.

Aos poucos, a publicidade passou a ser a principal fonte de renda das emissoras
de radio e de televisao.

A Constituicdo Federal resguarda a familia a protecdo contra a publicidade nociva

a saude e ao meio ambiente, garante o respeito aos valores éticos, vejamos:

Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressao e a informacao,
sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricao,
observado o disposto nesta Constituigcdo.

§ 3° - Compete a lei federal:

Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programacdes de radio e
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televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da propaganda de
produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a salde e ao meio
ambiente.

§ 4° - A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotéxicos,
medicamentos e terapias estara sujeita a restricdes legais, nos termos do inciso
Il do paragrafo anterior, e conterda, sempre que necessario, adverténcia sobre os
maleficios decorrentes de seu uso.

Assim, 0 anuncio publicitario ndo pode faltar com a verdade, pois o respeito aos
valores morais e éticos estdo incluidos no patamar constitucional.

Regulando-se a mensagem publicitaria e impondo regras para a sua veiculacéo,
procura-se coibir anuncios que possam iludir o seu destinatario com sons, imagens ou
frases confusas.

O Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria conceitua no artigo 8°
publicidade comercial como “toda atividade destinada a estimular o consumo de bens ou
servi¢os, bem como promover instituicdes, conceitos ou idéias”.

Como bem ressalta Paulo Jorge Scartezzini Guimardes, 0s elementos que
compreendem o conceito da publicidade s&o: “o patrocinio, a divulgacdo de produtos e
servicos, a informac&o, persuasdo e a atividade dirigida ao publico**”.

Seguindo os ensinamentos de Adalberto Pasqualotto® sob o ponto de vista do
direito consumerista integram o conceito de publicidade toda informacao (art. 30)
veiculada por qualquer forma ou meio de comunicagéao (arts. 30 e 36) por fornecedor (art.
3°) sobre quaisquer produtos ou servicos (art. 3°, 88 1° e 2°).

Continua, o referido doutrinador, sustentando que esses elementos sao

insuficientes, pois € necessario complementar com outras formas de mensagem

publicitaria, como a publicidade institucional que ndo veicula oferta, mas tem carater

1 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que
dela participam. S8o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001, p. 97.

2 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do consumidor.
S8o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997, p. 24.



19

publicitario. O autor cita também, como outro exemplo, as campanhas de utilidade
publica tanto as promovidas pelo poder publico como pelo setor privado.

Em vista disso, Pasqualotto conceitua publicidade como

toda comunicacdo de entidades publicas ou privadas, inclusive as nao
personalizadas, feita através de qualquer meio, destinada a influenciar o publico
em favor, direta ou indiretamente, de produtos ou servicos, com ou sem

. .13
finalidade lucrativa™".

Para Isabella Vieira Machado Henriques é

uma forma de oferta e, portanto, de pratica comercial, que se vale dos meios de
comunicacdo social de massa para difundir os beneficios e vantagens de
determinado produto ou servigo, cujo consumo se pretende incentivar, perante o

respectivo publico consumidor potencial ou efetivo™®.
N&o se poderia deixar de transcrever o conceito de publicidade para Claudia Lima

Marques:

toda a informag¢@o ou comunicacéo difundida com o fim direto ou indireto de
promover junto aos consumidores a aquisicdo de um produto ou a utilizagdo de

um servi¢o, qualquer que seja o local ou meio de comunicacgao utilizado™®.
A publicidade €, assim, toda atividade destinada a estimular o consumo, bem
como promover idéias.
Conforme as licbes de Antbnio Carlos Efing, a publicidade é sindnimo da
mensagem publicitaria, a qual “corresponde ao conjunto de comunica¢des controladas,
identificaveis e persuasivas, transmitidas através dos meios de difusdo com o objetivo de

criar demanda de produtos e contribuir para boa imagem da empresa*®”.

¥ PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do consumidor.
S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997, p. 25.

' HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurué, 2006, p. 36.

> MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Codigo de Defesa do Consumidor: 0 novo regime das relagdes
contratuais. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2002, p. 673.

1 EFING, Antdnio Carlos. Fundamentos do direito das relagdes de consumo. 22 ed. (ano 2004), 32 tir. Curitiba:
Jurug, 2007, p. 184.
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Portanto, a publicidade disciplinada pelo CDC é aquela cujo fito € o consumo,
estando excluidas as de cunho eleitoral ou governamental que ndo tenham a finalidade
de promover atos de consumo.

Ainda sobre publicidade:

A publicidade foi criada primeiramente para informar e alertar o consumidor
sobre a qualidade de produtos e servigos por ele adquiridos. Porém, o consumo
em massa e a grande competitividade do mercado tornaram a publicidade um
meio para ludibriar 0o consumidor e persuadi-lo a obter bens dos quais ndo
necessita ou cujas virtudes sdo meramente ilusérias."’

Cumpre distinguir a publicidade da propaganda, uma vez que a primeira divulga
mercadorias e servigos, ja a segunda propaga idéias de carater ético, moral, politico,
religioso, social ou econémico, sem a intengdo comercial.

Ainda sobre o conceito do que é a publicidade, ndo se pode olvidar que o principal
intuito desse tipo de mensagem é: persuadir o consumidor a adquirir 0 produto ou o
servigco apresentado. Ela pode ser institucional, quando anuncia a empresa em si; ou
promocional, quando o anuncio se refere ao produto; podendo, também, ser mista.

Ora, o problema que advém da mensagem publicitaria € o efeito perverso que ela
pode produzir, pois pode ser extremamente insidiosa, incentivar 0 puro consumo, como
uma forma de arte do capitalismo. Assim, “em vista de seu indisfarcavel intento
persuasivo, a publicidade busca entorpecer ou mesmo suprimir a vontade real™*®.

Acerca da natureza juridica da publicidade, quando a publicidade veicular oferta,

pode se considerar como declaracdo unilateral de vontade, isto €, cria obrigacao.

Pasqualotto destaca que € preciso encaixar a publicidade em uma categoria compativel

" EFING, Antbnio Carlos. Fundamentos do direito das relacdes de consumo. 22 ed. (ano 2004), 3# tir. Curitiba:
Jurud, 2007, p. 187-188.

8 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do consumidor.
S8o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997, p. 35.
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com a sua natureza, qual seja “a do contrato social — ou conduta social tipica™®

, pois ai é
possivel considera-la como fonte de todos os deveres e obrigacdes, independentemente
de seu conteudo.

Convém, aqui também, deixar claro que a publicidade € difundida, em geral, pela
chamada comunicacdo em massa — televiséo, radio, revista — pois € apenas repassada a
mensagem sem ter imediatamente qualquer resposta do consumidor.

Dentre os tipos de publicidade ilicita, merece destaque: a enganosa e a abusiva

(as quais serdo vistas adiante) e os seus efeitos se projetam sobre as esferas penal,

administrativa e civil.

3.1 OFERTA

Sobre a oferta, o0 CDC trata do artigo 30 a 35, sendo que o artigo 30 enuncia:

Art. 30. Toda informacgéo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por
qgualquer forma ou meio de comunicagdo com relacdo a produtos e servicos
oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se
utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.

A oferta € utilizada como sindnimo de marketing, sendo todos os instrumentos
utilizados para aproximar o consumidor do produto ou do servigo oferecido no mercado.
De acordo com José Geraldo Brito Filomeno, a oferta € género e a publicidade é

espécie, o referido autor as diferencia da seguinte forma:

a) Com efeito, a oferta de produtos e servigos se refere a toda e qualquer
manifestacdo do anunciante-fornecedor, com o objetivo de propor sua colocagéo
no mercado (prospectos distribuidos de mdo em méao, malas diretas, mensagens
veiculadas por veiculos com alto-falantes, exibicdo de produtos em vitrines de
lojas, correspondéncia contendo propostas concretas etc.).

b) Ja publicidade vem a ser a mensagem estratégica e tecnicamente elaborada
por profissionais especificamente treinados e preparados para tanto, e veiculada
igualmente por meios de comunicacdo de massa mais sofisticados (como, por

- : . . 20
exemplo, outdoors, mensagens por televisdo, revistas, jornais, Internet, etc.) .

19 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do consumidor.
Séo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997, p. 63.

% FILOMENO, José Geraldo Brito. Curso fundamental de direito do consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2007, p.
153.
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Pode-se dizer que a norma protetiva do consumidor garante que o futuro contrato
entabulado entre o consumidor e o fornecedor deve observar o que fora proposto na
mensagem publicitaria ou na oferta (informacgéo + publicidade).

Determina o artigo 31 do CDC:

Art. 31. A oferta e apresentacdo de produtos ou servicos devem assegurar
informacdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre
suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composicdo, preco, garantia,
prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que
apresentam a saude e seguranca dos consumidores.

A inteligéncia do referido artigo se encontra em garantir ao consumidor 0 acesso a
uma infinidade de informagdes a respeito do produto ou servi¢o ofertado.

No artigo 33 do CDC ha o dever de constar o nome do fabricante e endereco na
embalagem, publicidade e em todos os impressos utilizados nos casos de oferta ou
venda por telefone ou reembolso postal. Denota-se mais um aparato de protecao para o
consumidor ser ressarcido de eventuais danos sofridos.

O credor da obrigacédo € o consumidor, que tem o direito de exigir o cumprimento
da oferta, ja o devedor é o anunciante. No que se refere ao prazo para viger a oferta, ndo
h& um prazo exato, o que se vé no paragrafo Unico do artigo 32 do CDC é a imposic¢ao de
um periodo razoavel de tempo.

Pasqualotto® critica essa redacéo legal por entender que ela é imprépria. Diz que
na forma da lei h4 a percepgdo de que deve haver um prazo certo e, na falta dessa
fixacdo € que haveria a aplicacdo desse periodo razoavel.

Conforme disposi¢cdo da norma consumerista, caso fornecedor se recuse a cumprir

a oferta, o consumidor pode:

2l PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do consumidor.
S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997, p. 103.
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Art. 35. Se o fornecedor de produtos ou servigcos recusar cumprimento a oferta,
apresentacdo ou publicidade, o consumidor podera, alternativamente e a sua
livre escolha:

| - exigir o cumprimento forcado da obrigacdo, nos termos da oferta,
apresentacao ou publicidade;

Il - aceitar outro produto ou prestacéo de servi¢o equivalente;

lll - rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia eventualmente
antecipada, monetariamente atualizada, e a perdas e danos.

3.2 O CDC E A PUBLICIDADE

O CDC regulamentou a publicidade, mais especificamente nos seus artigos 30 a
38. Antes do seu advento, as informac¢des publicitarias eram fiscalizadas pelo CONAR —
Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitéaria, que, inclusive, ainda controla a
publicidade baseado em seu Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacao.

Mais recentemente tem-se a Lei 8.977/95 que disciplina a possibilidade da tevé a
cabo divulgar publicidade, vale ainda, mencionar a Lei Geral de Telecomunicacgao
(9.472/97) que com seu advento, os servicos da televisdo paga passaram a ser
controlados pela ANATEL.

O consumidor por ser vulneravel merece protecao juridica acerca da publicidade
veiculada com conteddo enganoso ou abusivo. O que se dira entdo dos consumidores
gue sdo mais vulneraveis por natureza, como as criancas que sao mais frageis, sensiveis
e influenciaveis e que, portanto, merecem uma protecao ainda mais especial.

Neste norte, ha que se proibir a veiculacdo de publicidades cujo conteudo abuse
da deficiéncia de tirocinio natural de toda a crianca para influenciad-la a adquirir um
determinado produto ou servico.

Neste passo deve atuar o Direito para controlar tais desvios publicitarios e para
gue os interesses mercadolégicos dos fornecedores nédo se sobreponham a interesses de
valores superiores, como a protecéo aos direitos do consumidor infantil.

O CDC trata, especificamente, da publicidade em seus artigos 36 e 38:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal.
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Paragrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos,
mantera, em seu poder, para informac¢é@o dos legitimos interessados, os dados
faticos, técnicos e cientificos que dao sustentacdo a mensagem.

§ 4° (Vetado).

Art. 38. O 6nus da prova da veracidade e correcdo da informacdo ou
comunicacao publicitaria cabe a quem as patrocina.

O artigo 36 veda todo tipo de publicidade clandestina, pois garante o direito do
consumidor de identificar de maneira facil e rdpida a mensagem, uma vez que o produto
ou servico ofertado deve ser reconhecido imediatamente.

O artigo 38 determinou que 6nus da prova incumbe a quem patrocina informacéo
ou comunicacao publicitaria, até porque conforme o artigo 36 o fornecedor é quem detera

os dados que amparam a mensagem.

3.3 SUJEITOS DA RELACAO DE CONSUMO NO AMBITO PUBLICITARIO

Como o presente trabalho tem o fim de analisar exclusivamente a publicidade e
mais especificamente a mensagem dirigida ao publico infanto-juvenil, analisar-se-4 os
sujeitos da relacao de consumo formados na veiculagao publicitaria.

Ora, ao veicular uma mensagem de cunho publicitario ter-se-4 como consumidor
toda pessoa que tenha tido acesso a publicidade, como, por exemplo, aguele que assistiu
a uma campanha na televisdo, ndo sendo necessario que tenha adquirido o produto ou o
servigo. Basta, portanto, a exposi¢cado ao contetdo exposto na publicidade.

O fornecedor conforme ensinamentos de Isabella Vieira Machado Henriques®
“pode abarcar toda e qualquer figura que propicie a oferta de produtos ou servi¢os”.

Os personagens das mensagens publicitarias sdo: a) o anunciante que é o proprio
fornecedor; b) o agente publicitario que € quem produz a publicidade; c) o veiculo que é o

meio de comunicacao que repassa a mensagem. Em outro vértice figura o consumidor,

2 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianga. Curitiba: Jurua, 2006, p. 48.
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gue como ja dito acima, ndo precisa necessariamente adquirir o produto ou o servico,

basta a sua exposi¢cdo ao conteudo veiculado na mensagem.

3.4 PRINCIPIOS DA PUBLICIDADE

S&o0 inumeros os principios que regem as relagcdes consumeristas, mas impde-se,
aqui, destacar os principais que se aplicam especificamente a publicidade.

Quanto a publicidade, Isabella Vieira Machado Henriques menciona os seguintes

principios que a regem e que serao a seguir, brevemente, relatados:
(i) da boa-fé e da equidade; (ii) da identificacdo da mensagem publicitaria; (iii) da
vinculagdo contratual da publicidade; (iv) da veracidade da mensagem
publicitaria; (v) da ndo-abusividade da publicidade; (vi) do 6nus da prova a cargo
do fornecedor; (vii) da correcao do desvio publicitario; (viii) da néo—aplicagéo do
principio da transparéncia & publicidade; (ix) da informac&o na publicidade®.

O principio da equidade se traduz em garantir a igualdade material, ou seja, como
0 consumidor se encontra em uma posi¢cao desfavoravel frente ao fornecedor ha que se
criar mecanismos de protecao que possam garantir essa propalada igualdade.

J4 a boa-fé é um instituto inerente e indispensavel em todo o ordenamento
juridico, refletindo-se no direito basico do consumidor em obter informagédo clara e
adequada, coibindo-se a veiculacdo de publicidade abusiva e enganosa, devendo ser
facilmente identificada.

Isabella Vieira Machado Henriques, ao se referir sobre o principio da identificagdo
da mensagem publicitaria, afirma que esse valor se encontra no artigo 36 do CDC e “visa
proteger o consumidor assegurando-lhe o direito de saber clara e imediatamente que a

mensagem transmitida tem carater publicitario®”.

2 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianga. Curitiba: Jurua, 2006, p. 55.
24 H
Ibid, p. 59.
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Com efeito, o artigo 36, caput e paragrafo unico, ambos, do CDC estabelecem que
a publicidade esta submetida a dois principios, quais sejam: o da veracidade e o da
identificacdo, vejamos:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal.

Paragrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos,
mantera, em seu poder, para informacédo dos legitimos interessados, os dados
faticos, técnicos e cientificos que dao sustentacdo a mensagem.

Tém-se as seguintes publicidades que ferem esses principios: a dissimulada que é
aquela que transparece ser uma reportagem, por parecer uma noticia, transmitida como
se fosse uma informacdao isenta, quando na verdade é uma mensagem publicitéria.

E a clandestina que é o merchandising que é comum

na televisdo, especialmente nas novelas, mas é expediente usado também no
cinema. Trata-se da integracdo ao roteiro de uma situacdo de uso ou consumo
normal de um produto com a exposicdo de sua marca ou fatores de
identificagdo. As cenas sao mais ou menos sutis. A mensagem publicitaria é
passada por inferéncia ao telespectador, que associa o produto ao status dos
personagens ou a outras circunstancias positivas da narrativa®.

Esse tipo de publicidade fere o principio da identificac&o.

Existe, ainda, a publicidade subliminar que atua no estado subconsciente ou
inconsciente, na verdade é uma técnica de manipulacdo e pelo ambito juridico, tal
mensagem é nula, pois atua no inconsciente, local em que inexiste vontade.

Assim, é sabido que a informacdo sO sera adequada se for transparente,
verdadeira, precisa. E permitido uma certa margem de tolerancia para os exageros que
integram o meio publicitario, é a chamada licenca publicitaria (puff), a guisa de exemplo
tem-se a publicidade cujo “slogan” do produto ou servico é: o melhor do mundo.

O principio da vinculacao contratual da publicidade esta presente no artigo 30 do

Caodigo de Defesa do Consumidor e tem como foco obrigar o fornecedor a cumprir com a

2 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do consumidor.
S8o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997, p. 87.
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informacdo ou publicidade veiculada, ou seja, a mensagem publicitaria deve integrar o
contrato.

O principio da ndo-abusividade da publicidade esta inserto no artigo 37, 8 2°, do
CDC ao disciplinar sobre a proibicdo de toda e qualquer publicidade abusiva e, também,
o artigo 6°, IV, do mesmo diploma legal dispde sobre a protecdo do consumidor a esse
tipo de publicidade. Especialmente com relacdo as criancas, o anuncio deve respeitar a
inexperiéncia e a vulnerabilidades natas a esse publico, preocupar-se com a seguranca
da crianca e repassar valores éticos, morais e licbes de boas maneiras.

Por conseguinte, tem-se o principio do 6nus da prova a cargo do fornecedor
disciplinado no artigo 38 do Codigo de Defesa do Consumidor: “0 6nus da prova da
veracidade e correcdo da informacdo ou comunicagdo publicitaria cabe a quem as
patrocina”. Ora, nada mais justo, pois aquele que veicula o anuncio é quem detém todas
as informacdes acerca do produto ou servico.

Ademais, tem-se o principio da correcdo do desvio publicitario que conforme cita
Isabella Vieira Machado Henriques?®, trata-se da contrapropaganda, prevista nos artigos
56, XIl e 60 do CDC.

O principio da reparabilidade dos danos publicitarios esta previsto nos artigos 56 a
58 do CDC e compreende as sanc¢des que séo aplicadas ao fornecedor no momento em
que infringe as normas consumeristas.

Pode-se, também, mencionar como um dos principios balizadores da publicidade,
a liberdade, agasalhado inclusive pela Constituicdo Federal que assegura a liberdade de
expressao desde que utilizada da forma correta.

A doutrina®’ aponta a lealdade como um principio, uma vez que se trata do

respeito que o fornecedor deve ter com 0s seus concorrentes e com 0 consumidor.

% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianga. Curitiba: Jurua, 2006, p. 68.



28

Verifica-se que nem todas as informacdes difundidas respeitam os valores éticos e
morais, podendo causar maleficios a populag¢do. Ora, a publicidade pode se configurar,
muitas vezes, manipulativa e perversa. Nessa toada, o Cadigo de Defesa do Consumidor
em seu art. 37 dispbe sobre a proibicdo de toda publicidade enganosa e abusiva, assim
como as conceitua.

Vé-se que o fendbmeno publicitario precisa ser regrado pelo ordenamento juridico,
a fim de proteger o consumidor que € a parte mais fraca da relacéo.

Neste passo, € importante que se lance mao de um aparato juridico para proibir as
publicidades enganosas e abusivas e, caso venham a ocorrer, seus maleficios devem ser
corrigidos e os seus veiculadores punidos para obstar novas publicidades de cunho

desleal.

3.5 PUBLICIDADE ENGANOSA

A publicidade enganosa é disciplinada no artigo 37 do CDC, 88 1° e 3°:

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicacéo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo
por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos.

§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por omissao quando
deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.

Sobre a publicidade enganosa ensina Rizzato Nunes:

Diz a lei que é enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicagdo
de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, capaz de induzir em erro o
consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, da qualidade, da quantidade,
das propriedades, da origem, do preco e de quaisquer outros dados a respeito
dos produtos e servicos oferecidos.

Logo, o efeito da publicidade enganosa é induzir o consumidor a acreditar em
alguma coisa que nao corresponda a realidade do produto ou servigo em si, ou
relativamente a seu preco e forma de pagamento, ou, ainda, a sua garantia etc.

2" GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que
dela participam. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001, p. 114.



29

O consumidor enganado leva, como se diz, “gato por lebre”. Pensa que esta
. ~ . 28
numa situacdo, mas, de fato, estéd em outra”™.

A publicidade enganosa € aquela que distorce a idéia que o consumidor tem sobre

0 produto ou o servigo, adquirindo-o de forma equivocada, de vez que o fornecedor nao

repassa de maneira clara as informac¢des ao consumidor.

A publicidade é enganosa quando o fornecedor afirma algo que néo é verdadeiro,

quando distorce a realidade dos fatos e para que seja enganoso basta sua veiculagéo,

independentemente de atingir qualquer consumidor.

Vé-se que no § 1° do artigo 37 o legislador conceituou a publicidade enganosa,

modalidade proibida, como sendo aquela que induz em erro o consumidor, ao passar

falsamente um dado inexistente no produto ou no servi¢co. Impende ressaltar que nédo é

necesséario que o consumidor adquira o produto ou servi¢o, basta a possibilidade de

equivocar o consumidor.

Rizzato Nunes preleciona os tipos de publicidade enganosa, como aquelas que

possuem contetido ambiguo ou exagerado:

Se, ao ler o texto, assistir a imagem, ouvir a mensagem falada, restar possivel
mais de uma interpretacdo e uma delas levar a enganosidade, o anincio ja sera
enganoso (...)

A utilizacdo de adjetivacbes exageradas pode causar enganosidade ou ndo. O
chamado puffing é a técnica pubicitaria da utilizacdo do exagero. A doutrina
entende que o puffing ndo est4d proibido enquanto apresentado “como
publicidade espalhafatosa, cujo carater subjetivo ou jocoso ndo permite que seja
objetivamente encarada como vinculante. E o andncio em que se diz ‘0 melhor
produto do mercado’, por exemplo.

(...) se o puffing puder ser medido objetivamente, e, de fato, ndo corresponder a
verdade, sera, entdo, enganoso.

Assim, por exemJ)Io, se 0 anuncio diz que aquela é “a pilha que mais dura”, tem
de poder provar®.

O artigo 37, § 3°, dispde que a publicidade € enganosa por omissao quando deixa

de informar sobre dado essencial. Seria um dado essencial aquilo que é indispenséavel,

% NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. 2. ed. rev. modif. e atual.
S&o Paulo: Saraiva, 2005, p. 467.

% |bid, p. 470/472.
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importante, um dado que influenciara o consumidor na compra e que nao faz parte do
conhecimento regular daguele que adquirira o produto ou servico.

Portanto, a publicidade serd enganosa quando veicula mensagem falsa, caso em
que as informacgdes prestadas nido estdio de acordo com a realidade. E enganosa,
outrossim, quando induz em erro o consumidor, como destaca Adalberto Pasqualotto,

% e ndo importa se ha ma-fé

“significa a potencialidade lesiva da mensagem publicitaria®
do anunciante.

Nelson Nery Junior®® alerta que “ndo se exige prova da enganosidade real; basta a
potencialidade de engano para caracterizar-se a publicidade como enganosa’. Com
efeito, basta que a publicidade tenha a potencialidade para enganar, sendo
desnecessario a ocorréncia de algum dano efetivo.

A publicidade enganosa possui duas espécies, uma quando é falsa — repassa uma
informac&o ndo verdadeira -, outra quando omite uma informacao importante e mesmo
sendo verdadeira, acaba induzindo em erro o consumidor e se configura como pratica
ilicita.

Conforme as licdes do doutrinador Paulo Jorge Scartezzini Guimaraes

Devemos ter atencdo redobrada quando os andncios forem dirigidos aos
menores de 12 anos de idade. Esses anuncios em regra sdo repletos de fatos
que nao representam a realidade, como o tamanho dos brinquedos, seu real
funcionamento e qualidades®.

Apesar de se ter certa divergéncia doutrinaria no tocante a necessidade de se

perquirir dolo ou culpa de quem veicula publicidade ilicita®®, me parece que o

% PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do consumidor.
Sé&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997, p. 121.

3. NERY JUNIOR, Nelson. Os principios gerais do Cddigo Brasileiro de Defesa do Consumidor. Revista de
Direito do Consumidor, n. 3, p. 44-77, set/dez. 1992.

% GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que
dela participam. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001, p. 130.

%% A opinido de Fabio Ulhoa Coelho é no sentido de que para se caracterizar a publicidade enganosa imperioso o
dolo intencionalmente voltado para induzir em erro o consumidor. COELHO, Fabio Ulhoa. Artigos 28 a 45, p.
139/180. In: OLIVEIRA, Juarez (coord). Comentarios ao Codigo de Defesa do Consumidor. Sdo Paulo: Editora
Saraiva, 1991.
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entendimento mais acertado é o de Claudia Lima Marques® ao mencionar que ndo se
perquire dolo ou culpa, mas basta que a informacao publicitaria seja falsa ou omita dados

importantes para que seja caracterizada como publicidade enganosa.

3.6 PUBLICIDADE ABUSIVA

O artigo 37, 8§ 29, trata da publicidade abusiva, que € a mensagem anti-ética.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza,
a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da criangca, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua sadde ou seguranca.

A publicidade abusiva € aquela que ndo traz necessariamente um prejuizo
econdmico ao consumidor, porém ofende valores da sociedade e, a guisa de exemplo,
tem-se o respeito a crianga como um desses valores a ser preservado.

A abusividade nao tem relacdo direta com o produto ou servi¢o ofertado, mas sim
com o mal ou constrangimento que podera causar ao consumidor, ndo podendo ter em
seu conteudo qualquer espécie de discriminacdo ou induzir a atividades criminosas, além
de ndo poder ofender padrbes de decéncia e os valores éticos e morais da sociedade.

Especificamente quanto a publicidade abusiva dirigida ao publico infantil e juvenil,

veremos com mais afinco em capitulo especifico.

3.7 RESPONSABILIDADE CIVIL NA PUBLICIDADE
Primeiramente, impde-se esclarecer que a responsabilidade do fornecedor por
veicular publicidade enganosa ou abusiva é objetiva, ou seja, independe de culpa e

advém da teoria do risco do negdcio.

¥ MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Codigo de Defesa do Consumidor: 0 novo regime das relagdes
contratuais. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2002, p. 678.
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O paragrafo unico do artigo 7° do CDC enuncia que:

Tendo mais de um autor a ofensa, todos responderdo solidariamente pela
reparacdo dos danos previstos nas normas de consumo.

Assim, percebe-se que a responsabilidade é solidaria de todos aqueles que
participaram na veiculacdo de um andncio enganoso ou abusivo.

Ao ser veiculada uma publicidade ilicita € crivel que haja a responsabilizagdo por
parte dos responsaveis por tal veiculacdo, uma vez que inevitavelmente havera um dano
transindividual, no minimo de ordem moral, ao atingir um numero indeterminado de
pessoas, pois, por exemplo, ao ser veiculada uma mensagem ilicita na televisdo aberta,
sera atingido um numero nao-definido de pessoas, ndo se sabera quantos, efetivamente,
tiveram acesso a publicidade ilicita.

Ha que se ressaltar que com a simples veiculagdo de uma publicidade ilicita, ha
responsabilizacdo, pois ndo ha necessidade de que algum dano efetivo ocorra, basta a
sua veiculacao e ja esté caracterizado um ato contrario a lei.

Como bem ressalta a doutrina, a simples divulgacdo da mensagem ilicita “ja
causara de forma abstrata um dano moral a todos aqueles expostos ao anuncio
(presuncao absoluta)®”.

Ndo obstante as informacgfes ja apontadas, para complementacao, giza-se falar
que ha, também, a possibilidade de ocorrer a indenizagdo por dano material ou moral no
ambito individual, ou seja, o consumidor lesionado pode buscar o ressarcimento dos
danos sofridos.

O requerido podera se eximir de ser responsabilizado, desde que comprove a sua

ndo participagdo na publicidade, ou ainda, a inexisténcia de publicidade enganosa ou

abusiva.

% GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que
dela participam. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001, p. 170.
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Rizzatto Nunes®® esclarece que a agéncia responde solidariamente com o
anunciante e, assim, a pessoa lesada podera acionar qualquer um deles. O autor explica
que a agéncia ndo sera responsabilizada, contudo, quando a mensagem em si nao é
enganosa e a enganosidade surge posteriormente por ato exclusivo do fornecedor
anunciante.

O controle da publicidade é realizado administrativamente pelo CONAR e pelos
orgaos publicos conforme previsdo nos artigos 55 a 60 do CDC e 9° do Decreto 2.181/97.

N&o se pode olvidar que o Judiciario, uma vez acionado, tem o poder de
determinar a supressao do anuncio, bem como de impedir a veiculacdo como meio de
prevencéao (artigo 6°, VI do CDC).

O artigo 56, XIl do CDC prevé como sanc¢ao a contrapropaganda que tem a funcao
de desfazer o resultado da comunicacéo anteriormente realizada, mas para que atinja o
seu objetivo que € de ao menos aliviar os danos causados, a contrapropaganda deve ser
veiculada na mesma dimenséao que a publicidade enganosa ou abusiva.

O artigo 60 do CDC dispde:

Art. 60. A imposi¢do de contrapropaganda serd cominada quando o fornecedor
incorrer na pratica de publicidade enganosa ou abusiva, nos termos do art. 36 e
seus paragrafos, sempre as expensas do infrator.

§ 1° A contrapropaganda serd divulgada pelo responsavel da mesma forma,
freqiiéncia e dimenséo e, preferencialmente no mesmo veiculo, local, espaco e
horario, de forma capaz de desfazer o maleficio da publicidade enganosa ou
abusiva.

Impende transcrever os artigos 66 a 68 que tratam das infracbes penais

concernentes a publicidade, gerando, obviamente, a responsabilizacéo:

Art. 66. Fazer afirmacéo falsa ou enganosa, ou omitir informacéo relevante sobre
a natureza, caracteristica, qualidade, quantidade, seguranca, desempenho,
durabilidade, preco ou garantia de produtos ou servigos:

Pena - Detencéo de trés meses a um ano e multa.

% NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. 2. ed. rev. modif. e atual.
S&o Paulo: Saraiva, 2005, p. 481.
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§ 1° Incorrera nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.

§ 2° Se o crime é culposo;

Pena Detencdo de um a seis meses ou multa.

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa
ou abusiva:

Pena Detencéo de trés meses a um ano e multa.

Paragrafo unico. (Vetado).

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
salide ou seguranca:

Pena - Detencéo de seis meses a dois anos e multa:

Paragrafo unico. (Vetado).

E mister salientar que o artigo 66 abrange tanto a oferta como a publicidade
propriamente dita, punindo aquele que faz afirmacéo falsa ou enganosa, bem como omite
informac&o importante sobre o produto ou o servico. A forma culposa prevista no § 2°
refere-se aos deveres de colocar produtos e servicos no mercado, ou seja, deve verificar
se as mensagens estdo em conformidade com as especificacdes.

No artigo 67 € disciplinada a infracdo penal para quem promove publicidade
abusiva ou enganosa, esse artigo s6 se refere a publicidade, enquanto que o artigo 66
trata tanto da publicidade como da oferta.

Ao ser veiculada uma publicidade ilicita, nasce a responsabilidade do anunciante,
que é objetiva, pois independe de culpa, bastando a presenca de uma ilegalidade na
mensagem. Portanto, ndo se leva em consideragdo se o anunciante tinha ou nao
intencdo de enganar ou até mesmo de veicular uma publicidade abusiva, mas sim o

resultado propiciado com a publicidade.

3.8 MEIOS DE CONTROLE DA PUBLICIDADE

O controle da publicidade via judicial, pode se dar no ambito civel, em que o
consumidor propde a acao cabivel contra o fornecedor, a agéncia, ou o veiculo utilizado
para repassar a mensagem. E possivel ajuizar a ac¢do conjuntamente com outros
consumidores lesados, assim como pode se valer da acdo proposta pelo Ministério

Puablico ou por alguma associacao.
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No tocante aos interesses de criangas e adolescentes

0 Ministério Piblico, consoante disposto no art. 200 do Estatuto da Crianca e do
Adolescente, atuara nos termos da sua respectiva Lei Orgéanica, observando a
competéncia que lhe foi dada pelo art. 201 desse diploma legal, atentando,
inclusive, para as publicidades de produtos nocivos a salde e a seguranca de
criancas e adolescentes. Quando ndo for parte, o Ministério Publico
obrigatoriamente atuard na protecdo e defesa dos direitos e interesses
individuais, coletivos ou difusos da crianca e do adolescente como custos legis,
conforme previsto no art. 202 dessa lei*’.

No ambito criminal é possivel a responsabilidade penal pelos crimes tipificados
nos artigos 63 a 74 do Cdodigo de Defesa do Consumidor, Isabella Vieira Machado
Henriques*® menciona, também, o Estatuto da Crianca e do Adolescente que disciplina m
seu artigo 241 a proibicdo de qualquer publicagdo envolvendo criangcas ou adolescentes
em imagens de pornografia ou de sexo explicito.

O referido Estatuto proibe, também, a entrega de armas ou semelhantes, a venda
de produtos que possam causar dependéncia, além de vedar a comercializacdo ou
entrega de fogos de estampido ou de artificio as criancas e aos adolescentes, além de
outras sancoes.

Ademais, ha o controle administrativo, cujas san¢des administrativas se encontram

no artigo 56 do CODECON:

Art. 56. As infragcbes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas,
conforme o caso, as seguintes sancdes administrativas, sem prejuizo das de
natureza civil, penal e das definidas em normas especificas:

| - multa;

Il - apreenséao do produto;

Il - inutilizacdo do produto;

IV - cassacéo do registro do produto junto ao 6rgdo competente;

V - proibicéo de fabricacdo do produto;

VI - suspensédo de fornecimento de produtos ou servico;

VIl - suspenséo temporéria de atividade;

VIII - revogagéo de concessdo ou permissdo de uso;

IX - cassacéo de licenca do estabelecimento ou de atividade;

X - interdicao, total ou parcial, de estabelecimento, de obra ou de atividade;

Xl - intervencdo administrativa;

XIl - imposi¢éo de contrapropaganda.

:; HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianca. Curitiba: Jurua, 2006, p. 103
Ibid, p. 108.
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Paragrafo (nico. As sancgBes previstas neste artigo serdo aplicadas pela
autoridade administrativa, no ambito de sua atribuicdo, podendo ser aplicadas
cumulativamente, inclusive por medida cautelar, antecedente ou incidente de
procedimento administrativo.

3.9 CONAR — CONSELHO NACIONAL DE AUTO-REGULAMENTACAO PUBLICITARIA
O CONAR - Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria se trata de

uma organizacdo nao governamental criada em 1980, cujo fito é fiscalizar o cumprimento

do seu Codigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria que disciplina a atividade

publicitaria.

3.9.1 Historico do CONAR

O CONAR?¥® que criou o Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria,
originou-se no final da década de 70 em virtude do governo federal cogitar a criacdo de
uma legislacdo de censura prévia a publicidade e, para evitar tal fato, os profissionais da
area publicitaria se reuniram e criaram o seu proprio Caédigo.

Assim, surgiu o CONAR - Conselho Nacional de Auto-Regulamentacéo

Publicitaria -, uma ONG para fazer valer o Codigo em comento.

3.9.2 Funcionamento do CONAR

O CONAR Recebe dendncias acerca de mensagens publicitarias, sendo que o
orgdo soberano na fiscalizacdo analisa e julga, caso haja procedéncia ha a
recomendacdo aos veiculos de comunicacdo para que suspendam a exibicdo da
mensagem ou que realize alguma retificacdo, podendo, também, advertir o anunciante ou
a agéncia.

E composto pelo Conselho Superior, sendo que os integrantes s&o indicados pelas

seguintes associagOes: Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP),

% http://www.conar.org.br/, acesso em 25 de agosto de 2007.
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Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA), Associacao Brasileira das Emissoras de
Radio e Televisdo (ABERT), Associacdo Nacional dos Editores de Revistas (ANER),
Associacao Nacional de Jornais (ANJ), Central de Outdoor.

O Conselho de Etica é formado por consumidores e profissionais da area
publicitaria, os quais formam Seis Camaras que sao responsaveis pelo julgamento das

dendncias.

3.9.3 Cadigo Brasileiro de Auto-Regulamentacao Publicitaria

O Cddigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria foi elaborado pela classe
publicitaria e visa regular a veiculacdo de mensagens publicitarias, inserir regras basicas
de ética para a atividade pubilicitaria, impondo a todo anuncio o dever de respeitar 0s
valores éticos e morais da sociedade.

Ele exerce funcbes como se fosse de natureza administrativa, congregando
anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de comunicacdo, em que estabelece
normas comportamentais € no caso de violagdo a tais regramentos, recomenda-se a
retirada do anuncio abusivo ou enganoso.

As denlncias ofertadas ao CONAR s&o levadas ao Conselho de Etica que ao
julga-la procedente, faz recomendacdes ao anunciante para suspender a mensagem ou
corrigi-la, podendo também advertir os veiculadores, mas nao pode puni-los.

Embora o CONAR nao tenha poderes efetivos de puni¢céo, a sua atuacao tem sido
bem sucedida, pois os veiculos de comunicacdo, agéncias e anunciantes em geral

seguem suas recomendacdes, como bem exemplifica Isabella Vieira Machado Henriques

A propésito, valem ser observadas algumas decisbes do CONAR em
representacfes diversas, tais como, por exemplo, no caso do anincio do
refrigerante Guarana Tai, da Coca-Cola Industria Ltda., realizado pela agéncia
DPZ - Duailibi, Petit, Zaragoza Propaganda S.A. -, Representacdo 047/85, no
qual era mostrada uma crianca escondida dentro de uma geladeira. Nesse caso,
0 CONAR recomendou ao fabricante e a sua agéncia a retirada do comercial de
veiculacdo “por uma questdo de prudéncia”, haja vista que a atitude da crianca
poderia ser imitada por outras e, eventualmente, causar até mesmo a morte de
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alguma que, porventura, ao se esconder em uma geladeira, ndo conseguisse
dela sair.

Também foi objeto de decisdo do CONAR, na Representacdo 200/91, o anuncio
dos cadernos das Tartarugas Ninjas da Spiral do Brasil Ltda., elaborado pela
agéncia DM-9 Publicidade Ltda., no qual um menino dizia: “Chegou o caderno
das Tartarugas Ninjas. Encha o saco até ganhar!”. Nesse caso, 0 CONAR
recomendou a sustacao do anuncio pro descumprimento ao Cédigo Brasileiro de
Auto-Regulamentacdo Publicitaria, principalmente porque a publicidade pedia
gue as criangas constrangessem Seus pais ou responsaveis a adquirir 0

produto40.

O artigo 33 do “Cdédigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria” dispde que séo

condenados 0s anuncios que

a) manifestem descaso pela seguranca, sobretudo quando neles figurarem
jovens e criancas ou quando a estes for enderecada a mensagem;

b) estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

c) deixem de mencionar cuidados especiais para a prevencdo de acidentes,
quando tais cuidados forem essenciais ao uso do produto;

d) deixem de mencionar a responsabilidade de terceiros, quando tal mengéo for
essencial;

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

Ao comentar sobre o CONAR, José Geraldo Brito Filomeno aduz:

E no que tange a bebidas alcodlicas, o Anexo B do “Codigo de Auto-
Regulamentagdo Publicitaria” estabelece diretrizes bem rigidas, como, por
exemplo, “criancas ndo deve figurar nos andncios, a ndao ser em situacées que
tornem natural e espontanea a sua presenca, como € o caso das cenas de
familia e contanto que fique bem claro que ndo estao bebendo e, ainda, quando
sua presenca for necessaria para enfatizar temperanca e moderacéo”, ou ainda,
“0s anuncios nao deverdo ser enderecados a menores de idade, nem tampouco
encoraja-los a beber”. E “qualquer pessoa que apareca bebendo, em um andncio

devera ser e parecer maior de idade”

O artigo 45 imputa a responsabilidade ao Anunciante, Agéncia e ao Veiculo no

caso de inobservancia das normas contidas no referido Cédigo e, o artigo 50 traz as

seguintes puni¢des caso nao sejam cumpridas as suas normas:

a. adverténcia;

b. recomendacéo de alteracdo ou correcao do Andncio;

c. recomendacdo aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgagédo do
anuncio;

“ HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurua, 2006, p. 115.
*1 FILOMENO, José Geraldo Brito. Curso fundamental de direito do consumidor. Sao Paulo: Atlas, 2007, p.114-

115.
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d. divulgagdo da posicdo do CONAR com relagdo ao Anunciante, a Agéncia e ao
Veiculo, através de Veiculos de comunicacdo, em face do ndo acatamento das
medidas e providéncias preconizadas.
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4 PROTEQAO DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE
4.1 CONCEITO DE CRIANGCA E DE ADOLESCENTE

De acordo com o artigo 2° do Estatuto da Crianca e do Adolescente, crianca é a
pessoa até doze anos incompletos e adolescente € aquela entre doze e dezoito anos. De
outro lado, a Convencéao Internacional dos Direitos da Crianca em seu artigo 1° dispde
que crianca € “todo ser humano menor de 18 anos de idade”, podendo atingir a
maioridade antes de acordo com a legislacao aplicavel a crianca.

Existem varios autores que entendem que o limite etario de doze anos € erréneo,
pois afirmam que ainda com 12 anos ou um pouco mais, o ser humano ainda é uma
crianca. Defendem, desta forma, que o limite de idade para definir o ser crianca deveria
ser ampliado. Dentre os defensores dessa idéia esta Jason Albergaria e Paulo Lucio

Nogueira citados por Isabella Vieira Machado Henriques*.

4.2 LEIS E ORGAOS DE PROTECAO
Primeiramente, a protecdo da crianca e do adolescente vem estampada na Carta

Magna, conforme se extrai do caput do artigo 227:

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & criangca e ao
adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, & sadude, a alimentacéo, a
educacédo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e & convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de
toda forma de negligéncia, discriminacdo, exploracdo, violéncia, crueldade e
opressao.

Conforme Antonio Fernando do Amaral e Silva e Munir Cury®, a inspiracdo do
legislador em dar uma protecdo especial as criangas ja vem de longa data, pois tratada

na Declaracdo de Genebra em 1924; depois na Declaragdo Universal dos Direitos

*2 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianca. Curitiba: Jurua, 2006, p. 131.
* SILVA, Antonio F. do Amaral e; CURY, Munir. Artigo 1°, p. 16. In: CURY, Munir (Coord.). Estatuto da
Crianga e do Adolescente Comentado — Comentarios Juridicos e Sociais. 7. ed. Sao Paulo: Malheiros, 2005.
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Humanos das Nacfes Unidas em 1948; na Convencdo Americana sobre os Direitos
Humanos — Pacto de S&o José das Costa Rica em 1969.

Ha as Regras Minimas das Nac¢des Unidas para a Administracdo da Justica da
Infancia e da Juventude — Regras de Beijing de 1985; Diretrizes das Nac¢des Unidas para
a Prevencéao da Delingiéncia Juvenil — Diretrizes de Riad de 1990; Regras Minimas das
Nacdes Unidas para a Protecdo dos Jovens Privados de Liberdade de 1990; Convencéo
Internacional dos Direitos da Crianca ratificada pelo Brasil em 1990.

Ainda, no Pacto Internacional de Direitos Civis e Politicos (artigos 23 e 24) e no
Pacto Internacional de Direitos Econdmicos, Sociais e Culturais (artigo 10)**.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente em seu artigo 3° dispde sobre a protecao
integral de todas as criancas e adolescentes, bem como o dever de propiciar-lhes o pleno
desenvolvimento humano.

E assegurado (artigo 227 da Constituicdo Federal; artigo 4° do ECA) as criancas e
aos adolescentes a efetivacdo de seus direitos com absoluta prioridade, a guisa de
exemplificacdo pode se citar o direito a saude, a educacédo, ao lazer, assim como
protegé-los de qualquer discriminacéo.

A fiscalizacdo acerca do cumprimento da referida prioridade incumbe
primordialmente ao Ministério Publico (artigo 129, Il, da Constituicdo Federal).

Em consulta ao site da UNICEF*, ha um link especifico sobre a legislacéo
concernente as criancas e aos adolescentes e consta a Declaracdo dos Direitos da
Crianca aprovada em 1959 pela Assembléia Geral das Nac¢des Unidas.

A Assembléia Geral das Nac¢Ges Unidas adotou a Convencéo Sobre os Direitos da
Crianca em 1989, sendo que em 1990 foi oficializada como documento internacional.

Esse documento se consubstancia como um instrumento dos direitos humanos,

* http://www.onu-brasil.org.br/doc_crianca.php. Acesso em 26 de agosto de 2007.
*® http://www.unicef.org.br/, Acesso em 26 de agosto de 2007.
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especificamente das criancas e foi ratificado por 192 paises, salvo os Estados Unidos e a
Somadlia.

A referida Convencéao dispde em seu artigo 17 caput, e alinea “e”:

Os Estados Partes reconhecem a fungdo importante desempenhada pelos meios
de comunicagéo e zelardo para que a crianca tenha acesso a informacoes e
materiais procedentes de diversas fontes nacionais e internacionais,
especialmente informacdes e materiais que visem a promover seu bem-estar
social, espiritual e moral e sua salde fisica e mental. Para tanto, os Estados
Partes:

e) promoverdo a elaboracdo de diretrizes apropriadas a fim de proteger a crianga
contra toda informacdo e material prejudiciais ao seu bem-estar, tendo em conta
as disposicdes dos Artigos 13 e 18,

Instituiu-se um documento a parte para se referir as criancas e aos adolescentes
ante o reconhecimento de que sao seres humanos em desenvolvimento, imaturos e
inexperientes por natureza e necessitam, assim, de uma protecéo especial.

Impende citar, como complementacéo, a Lei n® 8242/91 que criou o Conselho
Nacional da Crianca e do Adolescente (CONANDA), visando a protecdo dos direitos das
criangas e dos adolescentes.

Existe, também, a Fundacdo Abring*’ que é uma organizacdo néo governamental,
criada em 1990, tendo como missao promover a defesa dos direitos das criangas e dos
adolescentes.

Dentro do arcabouco juridico referente a protecao dos direitos dos menores, Flavia
Piovesan®® destaca a Convencdo dos Direitos da Crianca e ressalta a protecdo que a
referida convencéo proporciona as criancas, ao reconhecer a necessidade de protegé-las

de forma especial.

“® http://www.onu-brasil.org.br/doc_crianca.php. Acesso em 26 de agosto de 2007.

" http://www.fundabring.org.br. Acesso em 26 de agosto de 2007.

*8 PIOVESAN, Flavia. Direitos Humanos e o Direito Constitucional Internacional. 2. ed. Sdo Paulo: Max
Limonad, 1997.
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A Convencao Americana sobre os Direitos Humanos (Pacto de Sdo José da Costa
Rica), prevé em seu artigo 19 acerca dos direitos da crianca “as medidas de protecéo
que sua condicdo de menor requer, por parte da sua familia, da sociedade e do Estado”.

Ha um Projeto de Lei, ainda em tramitacéo, elaborado pelo Deputado Federal Luiz
Carlos Hauly — n° 5.291/01*° — que almeja adicionar um paragrafo ao artigo 37 do CDC
para classificar como abusiva a publicidade que “promover a venda de produtos infantis,
assim considerados aqueles destinados apenas a crianga”, ou seja, pretende proibir a
publicidade destinada a vender produtos infantis.

Ja a relatora Deputada Maria do Carmo Lara propde um Substituto ao Projeto de
Lei que difere em dois pontos. Primeiro néo visa alterar o CDC, mas sim criar uma lei
especifica. Segundo porque visa, dentre outras disposicdes, proibir a publicidade dirigida
a crianca no horario compreendido entre 07 (sete) horas e 21 (vinte e uma) horas, bem
como veda o merchandising durante os programas dirigidos as criancas e aos
adolescentes, proibe sugerir que a crianca se tornara superior ao adquirir produto ou
Sservico.

A ultima movimentacéo acerca do projeto € do dia 24/05/2007 em que o deputado

Luiz Carlos Hauly pede urgéncia na tramitacao.

* http://www.camara.gov.br/sileg/Prop_Detalhe.asp?id=140258. Acesso em 1/10/07.
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5 PUBLICIDADE DIRIGIDA AS CRIANCAS E AOS ADOLESCENTES
5.1 HIPOSSUFICIENCIA E VULNERABILIDADE EXACERBADA DO PUBLICO
INFANTO-JUVENIL

O principal intuito do legislador ao criar a norma consumerista foi 0 de proteger o
consumidor, até porque esse nao se encontra, na maioria das vezes, em igualdade frente
ao fornecedor, necessitando de um aparato juridico que reconheca a sua situacédo de
vulnerabilidade.

Contudo, é assente em nossos tribunais pretorianos, assim como na doutrina, que
para ser reconhecida a hipossuficiéncia do consumidor o magistrado fard um juizo de
acordo com as regras ordinarias de experiéncia, para aferir se o consumidor esta ou nao
em uma condicao de hipossuficiéncia.

Entdo, no tocante a hipossuficiéncia € imperiosa a sua demonstracdo para o seu
reconhecimento, ja a vulnerabilidade esta presente em todos os consumidores, conforme
se depreende do texto inserto no Codigo de Defesa do Consumidor em seu artigo 4°,

capute l:

Art. 4° A Politica Nacional das Rela¢gbes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua dignidade,
salude e seguranca, a protecdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da
sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relacGes de
consumo, atendidos o0s seguintes principios:

| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo;

Pois bem, as criancas e o0s adolescentes sempre serdo considerados
hipossuficientes em qualquer relagdo de consumo, isso se da pelo fato de que séo
pessoas em formacao e inexperientes.

Como o presente trabalho tem o enfoque na publicidade dirigida ao consumidor
infanto-juvenil, é cogente mencionar que as mensagens veiculadas para esse publico
devem ser extremamente claras, com informacfes de facil compreensdo e que nao

desrespeitem e nem agridam os seus destinatarios.
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Neste sentido, esta o artigo 39, IV, do CDC que prevé como pratica abusiva
“prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade,
saude, conhecimento ou condi¢cdo social, para impingir-lhe seus produtos ou servigos”.
Em outras palavras, especificamente quanto ao critério de idade, o que o legislador quis
dizer € que o fornecedor ndo pode se valer da hipossuficiéncia inerente a toda
crianca/adolescente para induzir ao consumo.

A crianca quanto mais nova for, sera mais ingénua e, portanto, mais vulneravel a
mensagem publicitaria. Isso se da pelo fato de que as expressdes, 0 uso de superlativos
e de técnicas persuasivas utilizadas normalmente na publicidade, sédo absorvidos pelo
publico infantil pelo que literalmente expressam. Usemos o exemplo dado por Isabella
Vieira Machado Henriques® que menciona a seguinte situacdo: se uma publicidade falar
que ao usar um vestido vermelho com lagos rosas a menina se transformara em uma
princesa, a menina acreditara.

A crianca é ingénua naturalmente e isso € inerente ao desenvolvimento humano,
por passar por diversas fases de crescimento, sendo perfeitamente natural que na
infancia haja uma maior vulnerabilidade devido a minima maturidade que se tem nessa
fase. Pois bem, a crianca ndo tem maldade e nem discernimento para compreender
“meias-verdades”, para ela ou é sim ou € néo.

A protecédo da crianca e do adolescente se torna imperiosa ante o reconhecimento
da vulnerabilidade e inexperiéncia inerentes a esse tipo de ser humano que esta em
desenvolvimento e necessita de um aparato da familia, da sociedade e do Estado.

Como salienta Martha de Toledo Machado:

(...) criancas e adolescentes sdo seres humanos que se encontram numa
situagdo fatica peculiar, qual seja, a de pessoas em fase de desenvolvimento
fisico, psiquico, emocional, em processo de desenvolvimento de suas
potencialidade humana adulta; e que essa peculiar condicdo merece respeito e

%0 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianga. Curitiba: Jurua, 2006, p. 146.
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para tal ha de se compreender que os direitos fundamentais de criancas e
adolescentes sao especiais em relacdo ao direito dos adultos (ha necessidade
de direitos essenciais especiais e de estruturacédo diversa desses direitos).*

Continua, ainda, a doutrinadora com a nocao de que esses seres possuem direitos
prioritarios e merecem protecao privilegiada, inclusive salientando que essa idéia ndo é

nova, citando Bobbio:

A declaracdo dos Direitos da Crianga, adotada pela Assembléia Geral em 20 de
novembro de 1959, refere-se em seu preambulo a Declaracdo Unversal; mas,
logo apds essa referéncia, apresenta o problema dos direitos da crianga como
uma especificacdo da solucdo dada ao problema dos direitos do homem. Se se
diz que ‘a crianga, por causa da suas imaturidade fisica e intelectual, necessita
de uma protecao particular e de cuidados especiais’, deixa-se assim claro que o0s
direitos da crian¢a sdo considerados como ius singulare com relagcdo a um ius
commune; o destaque que se da a essa especificidade, através do novo
documento, deriva de um processo de especificacdo do genérico, no qual se
realiza o respeito & maxima suum cuique tribuere.>

Pois €, as criancas e adolescentes sdo pessoas em desenvolvimento, encontram-
se em uma situacao especial, pois sdo mais vulneraveis e merecem um regime de
salvaguardas que lhe assegurem edificar suas potencialidades em sua plenitude.

E sabido que durante a infancia e a juventude, ndo se formou por completo a
personalidade, pois nessa faixa etaria o0 ser humano esta ainda em formacéo e, por essa
razao, € portador de uma desigualdade inerente.

Ora, as criancas e os adolescentes sdo mais vulneraveis, uma vez que as suas
potencialidades ainda ndo amadureceram.

Continuando, Martha de Toledo Machado® cita o cientista Jean Piaget ao
demonstrar que as criancas, na faixa dos sete aos doze anos de idade, possuem uma

forma peculiar de pensar e devido a imaturidade séo levadas a equivocos, erros faticos

1 MACHADO, Martha de Toledo. A protecdo constitucional de criancas e adolescentes e os direitos humanos.
Barueri, SP: Manole, 2003, p. 50.

2 BOBBIO, Norberto. A era dos direitos. Tradugdo Carlos Nelson Coutinho, Rio de Janeiro, Campus, 1992, p.
35. apud MACHADO, Martha de Toledo. A protecdo constitucional de criangas e adolescentes e os direitos
humanos. Barueri, SP: Manole, 2003.

% MACHADO, Martha de Toledo. A protecdo constitucional de criancas e adolescentes e os direitos humanos.
Barueri, SP: Manole, 2003, p. 300.
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elementares. Assim, nessa faixa etaria, as criancas véem como verdade conclusdes
errdneas.

Para complementar, é interessante a titulo de orientacdo tecer mais algumas
caracteristicas inerentes a faixa etaria em estudo, conforme as licbes da psicologa Dirce
Maria Bengel de Paula™, vejamos.

Do nascimento até os seis primeiros meses a crianca reage de forma reflexa; ja
dos seis meses aos dois anos as reacfes passam a ser orientadas por metas e as
relacdes afetivas influenciam fortemente o comportamento da crianca.

Dos dois aos cinco anos a criangca possui maior coordenacdo, ficando mais
independente e amplia suas relacdes interpessoais; dos cinco aos sete anos a crianca
passa a entender regras logicas basicas e passa a avaliar eventos, sendo capaz de se
atentar aos atributos de um objeto.

Por conseguinte, dos sete aos doze anos o julgamento moral € mais intenso e a
divisdo entre os sexos, ou seja, a divisdo de grupo de meninos e meninas é bem
acirrada.

Dai deriva a conclusao de que os seres humanos até doze anos de idade nao tém
capacidade de compreender, pois erram sobre 0s processos causais do mundo
fenoménico.

A adolescéncia é a fase em que se busca a solucao para os problemas, bem como
a preocupacao com diversos assuntos, 0 que resulta, muitas vezes, em adolescentes
introspectivos, além dos conflitos familiares aumentarem em vista da busca da
independéncia. O adolescente busca a aceitacdo social, seguir padrdes morais da
sociedade e os meios de comunicacdo sdo, sem duvida, um dos grandes responsaveis

pela formacéo de padrdes de comportamento.

> PAULA, Dirce Maria Bengel de. Estatuto da Crianca e do Adolescente comentado, artigo 71 (p. 246-250).
Coordenador CURY Munir. 7 ed. So Paulo: Malheiros Editores, 2005
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E um periodo de transico, fase em que os valores s&o construidos, momento em
que a personalidade esta se cristalizando.

Portanto, é evidente que esse tipo de publico — criancas e adolescentes - tem de
receber uma especial protecéo.

Nessa toada, impende reconhecer que a personalidade infanto-juvenil tem
caracteristicas peculiares e que o0s seres humanos nessa faixa etaria sdo mais

vulneraveis e influenciaveis pelo mundo externo. Merecem, assim, especial protecao.

5.2 ANALISE DA PUBLICIDADE DIRIGIDA AO PUBLICO INFANTO-JUVENTIL

As mensagens dirigidas ao publico infantil e juvenil deverdo respeitar a
ingenuidade e a inexperiéncia natas dos seres humanos que estdo nessa faixa etaria.
N&o se admite, também, que provogue no menor um sentimento de inferioridade no caso
de n&o adquirir o produto ou o servico ofertado; muito menos que incentive o menor a
constranger seus familiares a adquirir o produto ou servi¢go; mais que iSSo 0Ss anuncios
devem ter como preceito assegurar a seguranca do seu publico alvo e, outrossim,
repassar boas maneiras.

Fica clara a condicdo especial em que se encontram as criancas e 0S
adolescentes, pois devido a sua imaturidade ndo possuem condi¢des de compreender as
artimanhas engendradas pelo mercado de consumo e, muito menos meios para perceber
e se proteger de uma publicidade abusiva, enganosa, subliminar ou de qualquer
modalidade ilicita. Nesta toada, esta irrefragavel que esse tipo de consumidor merece ser

cuidadosamente protegido.
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O doutrinador Walter Ceneviva® entende que as condicdes de vida da crianca e o
caso concreto é que determinardo se a mensagem publicitaria esta tirando proveito da
deficiéncia desse tipo de publico.

Ao se referir sobre o tema em debate, Adalberto Pasqualotto® faz mencdo ao
estudo realizado na Franca acerca da influéncia da publicidade sobre esse tipo de
publico.

E oportuno, citar alguns dos resultados dessa pesquisa. Foi visto que entre as
criancas de baixa renda, ha um alto indice (41%) entre os 11 (onze) e 12 (doze) anos que
acreditam que os produtos mostrados na televisdo sdo melhores dos que aqueles que
nao aparecem.

Quanto a pensar sobre a publicidade dizer sempre a verdade, num total de 615
(seiscentas e quinze) criancas, metade das que tinham 05 (cinco) anos responderam que
sim, enquanto que aos 08 (oito) anos apenas 12% (doze por cento) disseram sim, nao
passando de 3% (trés por cento) daquelas que tem 11 (onze) anos.

Ademais, a pesquisa também concluiu que entre as criancas que assistem
habitualmente a televisdo, 40% (quarenta por cento) pediram para os pais 0s brinquedos
veiculados nas mensagens publicitarias, enquanto que esse indice cai para 16%
(dezesseis por cento) entre aguelas que assistem raramente.

Fica irrefragavel a influéncia que as criancas sofrem com as mensagens
publicitarias e os efeitos dai advindos, tais como a sua natural vulnerabilidade, a
influéncia para enternecer os seus pais, os conflitos familiares que podem ocorrer, 0s
efeitos nocivos em virtude do consumo de certos produtos.

Adalberto Pasqualotto menciona algumas decisées do Conselho de Etica:

> CENEVIVA, Walter. Publicidade e direito do consumidor. Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1991,
p.130.

% PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do consumidor.
S8o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997, p. 131-132.
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“N&o € ético o andncio que sugere a crianga 0 constrangimento de seus pais ou
responsaveis para a obtencdo do produto apregoado, mesmo que essa
propaganda nao se utilizasse do ‘caldao’. Da mesma forma, é reprovavel o
anlncio que menosprezar quem ndo adquira o produto ou que inferiorizar
(‘gozar’) o aluno que se proponha, efetivamente, a estudar”, “Anincio de
chamadas telefbnicas, dirigido a criancas, deve propor a participacdo dos pais ou
responsaveis e salientar, também em audio, que tais ligacdes tém um precgo a
ser pago”; “Ndo é admitida, pela ética publicitaria, a presenca de modelos
infantis fora do alcance de criangas”; “Anlncio dirigido ao publico infantil ndo

deve induzir criangas a utilizagcao de servicos sem o0 conhecimento de seus pais

PRV 4
ou responsavels” .

Com efeito, ha que se dar atencado especial a publicidade que envolva a crianga,
porqguanto detém uma vulnerabilidade exacerbada. Vé-se, portanto, que as publicidades

veiculadas ao publico infantil ndo podem:

exortar diretamente a crianca a comprar um produto ou servico; ndo deve
encorajar a crianga a persuadir seus pais ou qualquer outro adulto a adquirir
produtos ou servicos; ndo pode explorar a confianca especial que a crianca tem
em seus pais, professores etc; as criancas que aparecem em andncios nao
podem se comportar de modo inconsistente com o comportamento natural de

. 58
outras da mesma idade™".

Saliente-se que a publicidade dirigida ao consumidor infantil ndo deve incitar a
violéncia, deve respeitar as regras de comportamento social, ndo pode conter nenhum
contetdo perigoso ou que enfraqueca a autoridades dos pais, bem como os valores
éticos e morais.

Surgem diversos questionamentos acerca da exposicao das criancas aos efeitos
da publicidade, tais como a exploracéo de sua vulnerabilidade, os conflitos familiares que
podem advir de sua veiculagéo, a influéncia sobre os pais a adquirir o produto ou servigo,
os efeitos nocivos que certos produtos poderdo causar a saude infantil.

Ressalte-se, a necessidade de uma tutela diferenciada e atuante com o fito de
preservar os direitos e garantias das criancas e dos adolescentes, em virtude de que

possuem uma condi¢cdo peculiar por estarem em processo de desenvolvimento. Por isso

" PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do consumidor.

S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997, p. 134.

%8 \VASCONCELOS E BENJAMIN, Antonio Herman de. Das Praticas Comerciais. In: PELLEGRINI GRINOVER,
Ada. et al. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos autores do anteprojeto. 8. ed. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2004. p. 344.
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€ imprescindivel que haja a punicdo e, sobretudo, a prevencdo em relacdo as
publicidades de conteldo enganoso ou abusivo em relacdo aos consumidores infantis.
Como ja mencionado e com fundamento no artigo 38 da norma consumerista, o
“onus probandi” incumbe ao fornecedor, instituto criado como mais um facilitador da
defesa dos direitos dos consumidores. “Na esfera da publicidade, o autor (consumidor)

devera provar a divulgacdo da mensagem e o0 seu conteudo, incumbindo ao réu

(fornecedor) demonstrar a veracidade daquele contetido.*”

N&o obstante, sobre a publicidade dirigida ao publico infanto-juvenil

a) deve-se dar atencéo especial as caracteristicas psicolégicas da crianca e do
jovem;

b) deve-se respeitar especialmente a ingenuidade, credibilidade, inexperiéncia e
o sentimento de lealdade dos menores;

¢) ndo é admitido que a mensagem transmita expressa ou implicitamente:

c.1) sentimento de inferioridade, caso o menor ndo adquira ou ndo possa adquirir
0 produto ou servigo;

c.2) estimulo a que 0 menor constranja seus responsaveis ou terceiros;

d) os modelos e comportamentos apresentados especialmente por menores que
trabalhem nos andncios:

d.1) ndo podem sugerir ou apresentar distorcbes psicolégicas ou
comportamentos sociais condenaveis;

d.2) em qualquer hipétese deve ter a seguranca como primeira preocupacao,
bem como deve ser elaborado com base em regras de boas maneiras®.

Dentre as espécies de publicidade abusiva tem-se a que aproveita - diga-se
explora - a deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca.

Assim, se um anuncio traz uma crianca que diz para outra “eu tenho, vocé nao
tem...” € um exemplo de mensagem abusiva. A guisa de exemplificacdo tem-se os
comerciais “Greve de Fome” apresentados pela Xuxa e que propunham as criangas nao
fazer malcriacdo em casa, mas sim na escola, local em que a familia ndo vé; havia,

também, a cena em que uma menina esclarecia que se o presente nao fosse dado,

* PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do consumidor.
Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997, p. 172.

80 NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. 2. ed. rev. modif. e atual.
S&o Paulo: Saraiva, 2005, p. 492.
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deveria recorrer a greve de fome®’. Obviamente que sdo exemplos de publicidades
abusivas dirigidas ao publico infantil.

E inconcusso que qualquer publicidade deve: respeitar as condi¢es psiquicas e
biolégicas de toda e qualquer crianca; respeitar sua ingenuidade; credulidade;
imaturidade; ndo criar conflitos familiares ao veicular mensagens que influenciem a
crianca a exigir o consumo a seus familiares; nédo veicular qualquer ofensa moral ou
mesmo criar um sentimento de inferioridade ao menor caso ndo adquira o produto ou o
servico oferecido.

Ora, se ndo se admite que as publicidades em geral influenciem negativamente o
publico, devendo, desta maneira, respeitar os valores éticos e morais da sociedade, o
que se dird entdo das publicidades dirigidas as criancas e aos adolescentes que sao
altamente influenciaveis?

Neste norte, ndo se pode influenciar o consumismo aos menores, ou seja, se uma
publicidade, por exemplo, oferta uma colecdo de bonecas, ndo podera passar a
mensagem de que para a crianca ser feliz e para ter “amiguinhos” necessita ter toda a
colecdo desses brinquedos. Essa € uma tipica mensagem publicitaria abusiva e que
pode trazer enormes prejuizos, tais como 0 menor constranger 0s pais a comprar todas

as bonecas, uma vez que a crianca tem a imagem de que s6 assim sera feliz.

A psicologa Dirce Maria Bengel de Paula diz que

Dos dois aos cinco anos, ndo sao sé os pais e familiares quem a crianga imita,
entrando em contato com outras pessoas através de ligacdes afetivas ou através
dos meios de comunicacdao, ficando com diferentes modelos que serdo utilizados

-~ 62
em seu processo de cognigéo

8 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que
dela participam. S8o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001, p. 139.

82 PAULA, Dirce Maria Bengel de. Estatuto da Crianca e do Adolescente Comentado In: Cury, Munir (Coord)
7. ed. S&o Paulo: Malheiros, 2005, p. 248.
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O parecer da psicologa reprisa os fundamentos ja esposados no sentido de que 0s
meios de comunicacdo e as mensagens publicitarias influenciam excessivamente o
comportamento do publico infanto-juvenil.

Conforme dados extraidos na Fundac&o Abring, a populagdo infanto-juvenil no

Brasil € formada por 61 milhdes de habitantes, sendo:

-23,1 milhdes de criangas entre 0 a 6 anos
-27,2 milhdes de criancas e adolescentes entre 7 a 14 anos

-10,7 milhdes de adolescentes entre 15 e 17 anos.®

Esses dados servem para se ter um parametro de quao extensa € a populacéo
nessa faixa etaria, sendo um grande atrativo para o mercado publicitario.

Um ponto interessante € o de que as publicidades dirigidas ao publico infantil séo
dirigidas também a mulher-consumidora que é a responsavel pelo consumo da familia.

Sobre a regulamentacdo da publicidade dirigida ao publico em comento, convém
destacar que apesar dos diplomas legais — Constituicdo Federal, CDC e ECA
disciplinarem em linhas gerais a publicidade dirigida ao publico infantil — falta uma
regulamentacdo especifica sobre esse tema, utilizando-se, assim, as normas gerais
existentes sobre a publicidade em conjunto com as normas de protecdo da crianca e do

adolescente.

5.3 PUBLICIDADE SOB O ENFOQUE DO ESTATUTO DA CRIANCA E DO
ADOLESCENTE

O Estatuto da Crianca e do Adolescente € o diploma legal especifico que abarca
todo o aparato juridico destinado as criancas e aos adolescentes.

Frise-se que as mensagens publicitarias dirigidas ao publico infantil tém a base

legal na Constituicdo Federal e no Codigo de Defesa do Consumidor, assim como

63 http://www.fundabring.org.br/portal/alias __Abring/lang__ ptBR/tabid 137/default.aspx, acesso em

04/07/2007.
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qualquer publicidade. Além disso, séo regidas pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente
que também disciplina o0 mercado publicitario.

O artigo 71 do Estatuto da Crianca e do Adolescente reza:

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

Com escora no texto legal tudo o que o for oferecido as criancas, inclua-se a
publicidade, deve ser compativel e adequado a sua faixa etaria, respeitando o
desenvolvimento fisico e psiquico do consumidor que esta em fase de formacao.

O artigo 78 do Estatuto da Crianca e do Adolescente disciplina que as revistas e
publicacbes que possuam material improprio as criancas e aos adolescentes deverao ser
lacradas e devem fazer mencao sobre o seu conteddo. Ja o artigo 79 veda as revistas e
publicacbes dirigidas ao publico infanto-juvenil conter “ilustracdes, fotografias, legendas,
cronicas ou anuncios de bebidas alcodlicas, tabaco, armas e municdes, e deveréo

respeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia”.

5.4 CONAR E A REGULACAO CONCERNENTE AO PUBLICO INFANTO-JUVENIL
No Capitulo Il do Cédigo do CONAR séao tratados os principios gerais e, mais

especificamente, na secao 11 se trata do tema: criancas e jovens, vejamos.

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

| — Os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relagdo a seguranca e as
boas maneiras e, ainda, abster-se de:

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

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

c) associar criancas e adolescentes a situagBes incompativeis com sua
condigdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

d) impor a no¢do de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na
sua falta, a inferioridade;

e) provocar situacdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o propdsito de impingir o consumo;
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f) empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendagdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a
participacédo deles nas demonstracdes pertinentes de servi¢o ou produto;

g) utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que anincio seja confundido com
noticia;

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

i) utilizar situacdes de presséo psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de
infundir medo.

Il - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criancas e
adolescentes seus anuncios deverdo:
a) procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagbes entre pais e
filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-
alvo;

b) respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento
de lealdade do publico-alvo;

c) dar atencdo especial as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo,
presumida sua menor capacidade de discernimento;

d) obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distorces psicolégicas nos
modelos publicitarios e no publico-alvo;

e) abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.
81°Criancgas e adolescentes ndo deverao figurar como modelos publicitarios em
anancio que promova o consumo de quaisquer bens e servigos incompativeis
com sua condicao, tais como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos
de artificio e loterias, e todos os demais igualmente afetados por restricdo legal.
§ 2° O planejamento de midia dos anuncios de produtos de que trata o inciso |l
levara em conta que criancas e adolescentes tém sua atencdo especialmente
despertada para eles. Assim, tais anuncios refletirdo as restricbes técnica e
eticamente recomendaveis, e adotar-se-a a interpretacdo a mais restritiva para
todas as normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Secdo adotaram-se os parametros definidos no art. 2° do Estatuto
da Crianca e do Adolescente (Lei n° 8.069/90): “Considera-se crian¢a, para 0s
efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente
aguela entre doze e dezoito anos de idade®.”

5.5 CLASSIFICACAO ETARIA NO TOCANTE AO PUBLICO INFANTIL

Analisando-se o CDC e o Estatuto da Crianca e do Adolescente ndo se encontra
um regramento especifico acerca de uma classificacdo quanto a faixa etaria no tocante a
publicidade. Tém-se dispositivos que mencionam o dever de respeitar as caracteristicas
do publico infantil, mas ndo ha classificacao etaria.

Bom, mas acerca da classificacdo pode-se dizer

gue a Portaria do Ministério da Justica 796/00 — a qual regula e classifica as
diversdes e espetaculos publicos de acordo com faixas etérias, locais e horarios
de apresentacdo — cuida, ainda que genericamente e de forma bastante reflexa,
da publicidade impressa e televisiva e em outros espetaculos. Referida
classificac@o € apresentada nos arts. 1° e 2° da Portaria. Também a Portaria do

%4 http://www.conar.org.br/, acesso em 25 de agosto de 2007.
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Ministério da Justica 1.597/04 apresenta semelhante classificacdo no tocante a
obras audiovisuais destinadas a cinema, video, DVD e congéneres®.

Na verdade essas Portarias estdo cumprindo o comando do artigo 74 do ECA:

O poder publico, através do o6rgdo competente, regulard as diversbes e
espetaculos publicos, informando sobre a natureza deles, as faixas etarias a que
ndo se recomendem, locais e hordrios em que sua apresentacdo se mostre
inadequada.

Como ndo h& regramento especifico para a classificacdo etaria para fins de

publicidade, Isabella Vieira Machado Henriques® entende ser razoavel a aplicacéo das

normas que regem a classificacdo de programas e espetaculos.

Pois bem, o artigo 220, § 39, | e Il da Carta Magna estabelece:

3° - Compete a lei federal:

| - regular as diversGes e espetaculos publicos, cabendo ao Poder Publico
informar sobre a natureza deles, as faixas etarias a que ndo se recomendem,
locais e horarios em que sua apresentacdo se mostre inadequada;

Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programacfes de radio e
televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da propaganda de
produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a salde e ao meio

ambiente.

Tem-se como 6rgdo competente o Departamento de Classificacdo Indicativa do

Ministério da Justica, o qual possui a Portaria 773 de 19/10/1990 que dispbe sobre a

classificac@o de espetaculos publicos.

As diversdes e espetaculos livres podem ser veiculados em qualquer horario pela

televisdo; os que ndo sao recomendados para menores de 12 anos, ndo antes das 20 h;

0s nao indicados para menores de 14 anos, sO depois das 21 h; os ndo recomendados

para menores de 18 anos, ndo sao adequados antes das 23 h.

Além disso, cabe a Unido exercer a classificacdo de programas de radio e

televisdo, conforme o artigo 21, XVI da CF.

® HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurua, 2006, p. 171-

172.
% Ibid, p. 174.
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Da mesma forma, impde-se certa restricdo ao conteldo das publicidades dirigidas
ao publico infanto-juvenil, lembrando que néao se trata de censura e nem da violacdo do
direito a informacdo, mas essa restricdo tem o intuito de proporcionar mensagens
publicitarias adequadas as criancas e aos adolescentes, seres em formacao e altamente
influenciaveis, com o fito de coibir mensagens cujo conteudo possa influenciar em

comportamentos negativos as pessoas ainda em formacao.

5.6 CONSEQUENCIAS ADVINDAS DA PUBLICIDADE

Tém-se como efeitos adversos da publicidade dirigida a crianca e ao adolescente,
a formacdo de sua personalidade, os seus valores éticos e morais, frustracbes e
tristezas.

Ora, se uma publicidade dirigida a crianca cria a imagem de que se ela nao
possuir o produto ou o servigco ofertado sera infeliz ou menosprezada em seu circulo de
amigos, terd como efeitos indiscutivelmente a tristeza, frustracdo do menor que néo
adquiriu determinado bem ou que deixou de usufruir certo servico.

N&o é exagero afirmar que a publicidade influencia na formacao da personalidade

do publico infanto-juvenil.

5.7 MEIOS DE PROPAGACAO DA PUBLICIDADE
5.7.1 Televiséao

A televiséo exerce, indubitavelmente, uma forte influéncia na sociedade e a autora
Isabella Vieira Machado Henriques menciona diversas pesquisas realizadas para
averiguar o grau dessa influéncia exercida sobre as familias de modo geral, atingindo,

inclusive, os menores de 18 (dezoito) anos.
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Uma das pesquisas € a publicacdo da UNICEF sobre o estudo ‘A voz dos

Adolescentes’ mencionado na obra ‘Remoto Controle®”

em que se averiguou que
“adolescentes brasileiros passam em média quatro horas por dia em frente a tevé”,
perfazendo-se um total de 28 horas semanais.

Continua a autora ao se referir sobre estudos recentes - realizados na
Universidade norte-americana Johns Hopkins pela pesquisadora Dina Borzekowski
divulgados em 04/07/2005 na revista Archives of Pediatrics & Adolescent Medicine - que
apontam para o fato de que quanto mais tempo as criancas passam assistindo a
televisdo, mais problemas apresentam nas salas de aula. Nessa pesquisa, foi verificado
que, em média, cada lar norte-americano com criancas possui trés aparelhos de TV,
sendo que as criangcas com o aparelho no quarto passam em média 13 (treze) horas por
semana na frente do aparelho, enquanto aquelas que ndo o tém no quarto, passam em
média 11 (onze) horas assistindo & televiséo na sala®®.

Foi, igualmente, realizada uma pesquisa®® para apurar o nimero de horas
semanais em que criancas e adolescentes curitibanos passam assistindo TV. Os dados
foram levantados entre 825 participantes, de idade entre 07 (sete) e 17 (dezessete) anos
e a média de horas foi de 26,46 (vinte e seis virgula quarenta e seis) por semana.

Nessa pesquisa 0s seguintes programas figuraram, na época, como um dos mais
assistidos: Programa do Ratinho, Angel Mix e Planeta Xuxa e Xuxa Park, os quais foram

submetidos a professores da Universidade Federal do Parana e da Universidade

Estadual de Londrina para analise.

7 ANDI e UNICEF (parceria com patrocinio da Petrobras). Série Midia e Mobilizacdo Social. Sdo Paulo:
Cortez, 2004, v. 7. Remoto Controle. Linguagem, conteldo e participacdo nos programas de televisdo para
adolescentes, p. 10 apud HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianca.
Curitiba: Jurud, 2006, p. 155-156 cita.

®® HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurué, 2006, p. 157.
% GOMIDE, Paula Inez Cunha. Criancas e Adolescentes em frente & TV: 0 que e quanto assistem de televiséo.
Ministério Publico do Estado do Parana — Igualdade — Revista Trimestral do Centro de Apoio Operacional das
Promotorias da Crianca e do Adolescente — Curitiba — abril/junho 2000, vol. 8, n. 27, p. 13/37.
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O primeiro teve como parecer final ser inadequado a menores de 12 anos, o
segundo como nado recomendado para criangcas pequenas, pois traz uma nocao
equivocada da humanizacdo como projeto historico. No ultimo programa analisado, da
Xuxa, conclui-se que havia entrevistas de cunho sexual, inadequadas para as criancas.

A pesquisa apontou que os programas preferidos pelas criancas sao os de baixa
qualidade, além de demonstrar a importancia da sociedade em exigir programas infantis
de melhor categoria, pois esse tipo de programa influencia na formacéo das geracoes e

Nnos seus valores éticos e morais.

E importante lembrar que a maior influéncia da televisdo no comportamento
humano é indireta, sutil e cumulativa — ndo imediata e direta. De forma que a
formacao do conceito e de atitudes referentes a sexo, uso de drogas, resolucéo
de conflito, aquisicdo de habitos alimentares, constituicdo da familia e outros
valores importantes que favorecem o viver em sociedade, de maneira saudavel e
harmoniosa, quando nao feitos pela familia, podem estar sendo feitos pela
televisao’.

E claro o poder que a televisdo exerce, atualmente, sobre a familia, sendo
relevante se preocupar com a publicidade veiculada nesse tipo de comunicacéo que € de

massa e atinge todas as classes sociais.

5.7.2 Escola

Outro meio influente sobre as criangas e adolescente é a escola, lugar em que se
torna possivel, também, a propagacdo de mensagens publicitarias.

Conforme leciona Mério Frota™, nas escolas se desenvolve um comércio cada vez
mais florescente, local utilizado para divulgar produtos e servicos para as criancas. O
autor comenta que a receptividade dos alunos no ambiente escolar € bem maior do que

em outros locais.

® GOMIDE, Paula Inez Cunha. Criancas e Adolescentes em frente & TV: 0 que e quanto assistem de televiséo.
Ministério Publico do Estado do Parana — Igualdade — Revista Trimestral do Centro de Apoio Operacional das
Promotorias da Crianca e do Adolescente — Curitiba — abril/junho 2000, vol. 8, n. 27, p. 17.

"M FROTA, Maério. A publicidade infanto-juvenil: perversdes e perspectivas. Curitiba:Jurua, 2006, p. 103-107.
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5.7.3 Artistas

E evidente que as pessoas publicas influenciam a sociedade que acaba
enxergando nelas modelos a serem seguidos e, se um anuncio vem acompanhado de
um artista, havera uma maior influéncia ao consumo do produto ou servi¢o ofertado.

Como bem menciona o publicitario Dudu de Carvalho’® em uma reportagem do
jornal Folha de S&o Paulo, ao se utilizar uma celebridade em uma mensagem publicitaria,
aparentemente o caché € maior, mas o retorno € melhor, pois a lembranca do produto ou
do servigco é mais forte.

Existem celebridades que fazem afirmacfes acerca do produto ou servico,
mencionando qualidades que n&o sabem se realmente existem ou ndo, o que
indubitavelmente é lamentavel, pois o seu poder de influéncia € enorme e o publico tende
a acreditar no que a celebridade diz.

Existe o tipo de publicidade em que a personalidade afirma conhecer ou até ja fez
uso do produto ou do servico. Em outra monta had o tipo de mensagem na qual a
celebridade somente da a entender que conhece o produto ou o servico.

Como ficaria a responsabilizacdo das celebridades diante da confianca que os
consumidores detém sobre suas declaracdes, caso a publicidade seja enganosa ou
abusiva?

O que se dira entdo do publico infantil ao ver o seu personagem ou artista favorito
divulgando um bem ou um servi¢o?

Bem, o artigo 27, 8§ 9° do Cadigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria
do CONAR prevé algumas regras, como a de que o depoimento tem que ser passivel de
comprovacao.

A tese defendida por Paulo Jorge Scartezzini Guimaraes € a de que

2 Arena do Marketing, Folha Invest, 5 jul. 1999, p. 3-3 apud GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A
publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela participam. Sdo Paulo: Editora Revista
dos Tribunais, 2001, p. 156.
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Diriamos que ha situagBes em que o anunciante deixa de existir de fato, ou deixa
de ter patriménio suficiente para o pagamento da divida. Assim, lembremo-nos
do famoso titulo de capitalizacdo “Papa Tudo”. Segundo divulgado pelos meios
de comunicacdo, a empresa emitente dos titulos, InterUnion Capitalizacéo,
estava com sérios problemas financeiros, tendo, segundo a Susep
(Superintendéncia de Seguros Privados), um rombo de R$ 70 milh6es em seu
caixa.

Ora, pela nossa tese, se a garota-propaganda Xuxa, além de fazer o sorteio das
ambuléncias, endossasse a qualidade do produto vendido, poderiam o0s
consumidores e os donatérios lesados demandar contra ela o ressarcimento dos
valores aplicados e a entrega dos veiculos prometidos. Poderiam também incluir
no polo passivo a Rede Globo de Televisdo, emissora que veiculava o

antncio”>.
Aqui fica a indagacéo se o artista responde pessoalmente pela publicidade de que

participou.

5.8 PUBLICIDADE DE ALIMENTOS

E preocupante a mensagem publicitaria que veicula alimentos, pois pode estimular
0 consumo exagerado e a ingestdo de produtos alimenticios ndo saudaveis,
consubstanciando-se como um dos fatores da obesidade de nossas criangas.

E muito facil perceber pelos anincios veiculados pela rede McDonald’s que
repassam a imagem de que a felicidade esta coligada ao consumo de seus alimentos e,
2 Obvio que esse tipo de mensagem influencia os habitos alimentares das criangas e dos
jovens que, em sua maioria, preferem comer um lanche dessa rede de lanchonetes a
ingerir uma refeicdo saudavel com frutas e verduras.

Nao destoa desse raciocinio:

Por conta desses fatores em diversos estudos empiricos e doutrinarios, o
Ministério Publico do Estado de Sao Paulo ingressou com duas agfes civis
publicas contra os gigantes fabricantes de refrigerantes, a Coca-Cola Industria
Ltda. e a Companhia de Bebidas das Américas — AMBEV. Nessas demandas, o
Ministério Publico comprovou a ilicitude de toda a publicidade dirigida a criancas
e adolescentes que “associe o consumo de refrigerantes e sucos que contenham
acucar adicionado, a uma vida saudavel”, pois tais produtos, comprovadamente,
acarretam o aumento da obesidade nas criangas e adolescentes, que sao tao

® GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que
dela participam. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001, p. 206.
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vulneraveis a esses tipos de publicidade e, ao mesmo tempo, também séo os

seus publicos-alvos’.

O Anexo "H” do Cddigo do CONAR se refere aos Alimentos, Refrigerantes, Sucos

e Assemelhados, sendo que o seu item 2 diz:

Quando o produto for destinado a crianc¢a, sua publicidade deverd, ainda, abster-
se de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo, especialmente se
apresentado por autoridade familiar, escolar, médica, esportiva, cultural ou
publica, bem como por personagens que os interpretem, salvo em campanhas
educativas, de cunho institucional, que promovam habitos alimentares

saudaveis.

Mais de 50% (cinquienta por cento) dos comerciais de TV direcionados a crianca

sdo de alimentos e na sua maioria veiculam alimentos nao-nutritivos’.

5.9 PUBLICIDADE ENVOLVENDO FUMO E BEBIDAS ALCOOLICAS

O Anexo A do Caodigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria disciplina acerca dos

anuncios referentes a bebidas alcodlicas e no ponto 2 menciona sobre as criangas e

adolescentes:

2. Protecdo a criancas e adolescentes: N&o serd dirigida a criancas e
adolescentes, em razéo da legislacdo em vigor e do dever ético de proteger esse
publico. Adotard interpretagdo a mais restritiva para todas as normas dispostas
neste Anexo. Criangas e adolescentes ndo devem figurar, de qualquer forma,
em anuncios; qualquer pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de

25 (vinte e cinco) anos de idade. Os anincios ainda:

a. ndo deverdo favorecer a aceitacdo do produto como apropriado para menores;

b. deveréo evitar a exploracéo

erotismo;

c. ndo deverdo usar linguagem, recursos graficos e audiovisuais pertencentes ao
universo infantil, tais como animais "humanizados", bonecos ou animagdes que
possam despertar a curiosidade ou a atencdo de menores e contribuir para a

adocéo de valores morais ou habitos incompativeis com sua condicao;

d. ndo conterdo cena, ilustracdo, audio ou video, que apresente a ingestao

imoderada do produto;

3. O planejamento de midia levard em consideragdo que o anuncio se destina a
publico adulto, devendo, portanto, refletir as restricdes técnica e eticamente
recomendaveis. Assim, o0 anuncio devera ser inserido em programacéo,
publicacdo ou web site dirigidos predominantemente a maiores de idade™.

" HENRIQUES, lIsabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianca. Curitiba: Jurua, 2006, p.

192/193.

> CRISTO, Luciana. Consumidor cada vez mais precoce — com mais tempo livre em frente & telveviséo,

criangas ficam expostas a publicidade constante. Jornal o Estado do Parana, 9/9/2007, p. 15.
7 http://www.conar.org.br/, acesso em 25 de agosto de 2007.
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O Anexo “P” de Vinhos e Cervejas também traz um item especifico sobre as
criancas e adolescentes:

2(.)

c.4 quando inseridos na transmisséo de eventos alheios & programacéo normal
ou rotineira das emissoras de radio e TV, inclusive por assinatura, levados ao ar
antes de 21h30 (horério local) deverdo obedecer os normativos dispostos neste
; 77

item 2°°.

Ja o Anexo “J” disciplina os produtos de fumo e diz que as mensagens desse tipo
de produto ndo deverdo sugerir que o consumo do tabaco produzird sensacoes
relaxantes, de bem-estar. Ndo pode associar o fumo a pratica de esportes e, também,
nao podera fazer apelos a menores de 18 (dezoito) anos, além da pessoa que aparecer
nesse tipo de anuncio devera parecer e ser maior de 25 (vinte e cinco) anos.

Méario Frota™ alerta para o cuidado com a promocdo das tabaqueiras,
nomeadamente pela influéncia sobre jovens e adolescentes e menciona que 60%
(sessenta por cento) dos fumantes adquiriram o habito de fumar antes dos 13 (treze)
anos e 90% (noventa por cento) antes dos 18 (dezoito) anos.

A Lei n° 10.167/00 proibe todo tipo de associacdo do fumo a pratica de esportes e
em seu artigo 3°, § 1°, VI dispbe a vedacao de inclusdo da participagdo de criancas e
adolescentes, com o objetivo de proteger a saude do menor, pois é irrefragavel os males
que o fumo traz a salde humana. Essa protecdo estd amparada, sobretudo, em patamar
constitucional, artigo 227, além dos artigos 4° e 17°, ambos do ECA.

Inclusive a Lei n° 9.294/96 que disciplina sobre as restricbes ao uso e a
propaganda de produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e
defensivos agricolas, prevé em seu artigo 3° que a publicidade de produtos fumigeros s6
podera ser feita por meio de pOsteres, painéis e cartazes, vedando (artigo. 3°, VI) a

participacéo de criancas e adolescentes.

" http://www.conar.org.br/, acesso em 25 de agosto de 2007.
"® FROTA, Mério. A publicidade infanto-juvenil: perversées e perspectivas. Curitiba:Jurua, 2006, p. 41/42.
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Importante essa preocupacdo do legislador, pois é sabido que a maioria dos
fumantes iniciou o vicio quando ainda crianga ou jovem, as pesquisas mencionadas por

Mayra de Souza Scremin confirmam essa afirmacéao:

Um estudo comparativo realizado pelo Instituto Nacional do Cancer em dez
capitais brasileiras, utilizando pesquisas do Ministério da Saude (1987) e do
Centro Brasileiro de Informac¢des sobre Drogas da Universidade Federal de S&o
Paulo (de 1989, 94 e 97), revelou que o niumero de jovens que fumam em idade
escolar (entre 10 e 18 anos) em Sao Paulo cresceu 5,3% - de 25,4% (em 1987)

para 30,7% (em 1997) "

Esses fatos corroboram a tese de que o Estado deve coibir qualquer tipo de
publicidade que veicula o cigarro como produto, primeiro porque os maleficios que esse
produto acarreta a salde sdo inumeros, segundo porqgue ha que se buscar evitar o
consumo entre 0s jovens, pois é nessa idade que a maioria dos fumantes iniciou o vicio e

depois € muito dificil parar de fumar.

5.10 CASOS CONCRETOS ENVOLVENDO A PUBLICIDADE DIRIGIDA AO PUBLICO
INFANTO-JUVENIL

Ressalte-se que o presente trabalho ndo tem o fito de atribuir um papel perverso a
industria publicitaria, até porque seria muito ingénuo. E sabido que hodiernamente a
maioria das sociedades, inclusive a brasileira, sdo capitalistas e tem como fim a busca
incessante ao lucro, sendo um dos meios o0 consumo e tendo na publicidade uma de
suas grande aliadas.

Portanto, deixa-se bem claro que ndo ha a intencéo “inocente” de que com esse
trabalho obste a veiculagdo de mensagens publicitarias para as criancas e para 0S
adolescentes, pois isso seria praticamente impossivel. Possivel é coibir a mensagem
enganosa ou abusiva e quem é o principal fiscal é o proprio consumidor. Ndo se pode

olvidar que a atuacdo dos PROCON'’s, Ministério Publico, Poder Judiciario, CONAR e

" SCREMIN, Mayra de Souza — A proteco a crianga e ao adolescente (p. 182/185). In: EFING, Antonio Carlos
(org). Direito do Consumo — 2. Curitiba: Jurug, 2002, p. 184.
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demais 6rgdos também sdo de enorme importancia para conter a veiculacdo de
publicidade ilicita. Feitas essas consideracdes, como 0 presente topico visa mencionar
alguns casos concretos, passemos a eles.

A Acédo Civil Publica proposta pelo Ministério Publico do Estado de S&o Paulo®
em face de “MTV” Brasil em virtude de que a emissora exibiu publicidade abusiva. O
representante do Ministério Publico afirmou que a empresa veiculou, de modo subliminar
(é o tipo de publicidade dissimuladamente oculta, mas que influencia nas escolhas,
comportamento e atitudes), grosseiras imagens contendo cenas de sadomasoquismo.

O “parquet” diz que essa publicidade no plano consciente demonstra a imagem de
um homem na famosa posicao de Buddha e no fundo ha diversos “flashes” para ao final
indicar o logotipo “MTV". Contudo, ao diminuir a velocidade de reproducéo, ha cenas de
perversao sexual.

Ora, é evidente que a referida publicidade desrespeita diversos direitos
consagrados a todo e qualquer ser humano, além do fato de que a emissora em comento
tem como publico alvo as criancas e os adolescentes e, por via de consequéncia, suas
informacdes publicitarias atingem diretamente esse publico.

A mensagem publicitaria objeto da acéo civil publica fere os artigos 17 e 18 do
ECA, pois nao respeita o direito a integridade fisica e psiquica dos seres humanos ainda
em desenvolvimento.

Transcreve-se, a seguir, decisées do CONAR julgadas pelo Conselho de Etica:

CRIANCAS E ADOLESCENTES

"Ourocard Dia das Criancas

"Representacdo n° 235/06, em recurso ordinério
Autor: Conar, por iniciativa propria

Anunciante e agéncia: Banco do Brasil e Ogilvy BR

Relatores: Fatima Pacheco Jordéo e Ricardo Wagner
Cémara Especial de Recursos.

Decisdo: Sustacéo

8 PIERRI, Débora. SOUZA, Motauri Ciocchetti de. NUNES JUNIOR, Vidal Serrano. Televisdo por Assinatura
— Divulgacéo de clip com cenas de cunho sexual em horério de assisténcia por criangas e adolescentes (fls.
246/264) — Revista de Direito do Consumidor 45 — ano 12 — janeiro-marco de 2003
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Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “c” do Codigo Em manifestagéo
unanime, os membros do Conselho de Etica mantiveram a decisdo de primeira
instancia pela sustagédo do comercial de TV do Banco do Brasil. A peca mostra
uma crianca descrevendo a promoc¢ao oferecida para compra com cartdo de
crédito, o que constitui apelo direto ao uso do servico, além de impingir conduta
ao responsavel ao dizer "eu te amo" quando o pai adere a sugestao, praticas que
infringem o Cédigo.

A defesa alegou que o servigo oferecido tem como publico-alvo os adultos, e ndo
criancas, mas o Conselho de Etica entendeu que, embora o produto promovido
seja dirigido a adultos, o contetdo da peca afeta diretamente o publico infantil®".

"Grendene — Oculos e papete do Homem-Aranha" Representa¢do n° 256/06,
em recurso ordinario

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Grendene Sobral e W/Brasil

Relatores: Roberto Philomena e Enio Basilio Rodrigues

Céamara Especial de Recursos

Decisdo: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra "a" do Rice

O Conselho de Etica reformou a decisdo de primeira instancia que pedia a
alteragdo de comercial de TV da Grendene. A peca foi questionada por
consumidores de S&o Paulo, Porto Alegre e lItalina, que consideraram que a
frase "vocé com os poderes do Homem Aranha" pode influenciar criancas a
praticar conduta arriscada, acreditando que realmente tém os poderes do herdi.
A defesa alegou que o filme deixa claro que o protagonista esta brincando e
imaginando coisas, e a frase questionada deve ser interpretada de acordo com a
linguagem publicitaria, e ndo no sentido literal, ja que o personagem em questéo
é ficcional, assim como seus poderes, e as criancas sabem diferenciar os
quadrinhos da realidade. O relator concordou com a defesa e recomendou o
arquivamento da representacéo, aceito unanimemente®.

"Nova bala mastigavel Halls"

Representacdo n°® 294/06

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Cadbury Adams Brasil e J. Walter Thompson Relatora:
Renata GarridoSexta

CémaraDecisdo: Sustacao

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 33, 37 e 50, letra "c" do Cédigo.

Comercial de TV que mostra um garoto usando um estilingue para acertar uma
bala na boca de outro, como se ele fosse um alvo, gerou protestos de
consumidor de Curitiba, que considerou que a peca apresenta exemplo de
comportamento perigoso e pode influenciar criangas, colocando-as em risco ao
imita-lo. A defesa alegou que o publico-alvo do comercial € composto por jovens
e adolescentes e que as cenas mostradas reproduzem brincadeiras que ocorrem
guando eles se reinem em grupo. Acrescenta que o filme traz o aviso "Nao tente
fazer isso em casa", o que cumpre a funcdo de advertir sobre a situacdo
apresentada. Para a relatora, é evidente que, mesmo o filme sendo dirigido a
adolescentes, qualquer crianca pode tentar repetir a cena em casa, e muitas
delas sequer conseguiriam ler e entender o conteddo do cartaz de adverténcia.
Por isso, sua recomendacdo foi pela sustacdo do anuncio — aceita
unanimemente®,

8 http://www.conar.org.br/, Decisdes e casos, resumo das decisdes — fevereiro de 2007. Acesso em 25 de agosto

de 2007.

8 http://www.conar.org.br/, Decisdes e casos, resumo das decisdes — marco de 2007. Acesso em 25 de agosto de

2007.

8 http://www.conar.org.br/, Decises e casos, resumo das decisdes — marco de 2007. Acesso em 25 de agosto de

2007.
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“McDonalds — McBacon Junior”

Representacéo n° 44/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: McDonalds e Taterka Comunicacdes Relatora: Cristina de
Bonis Segunda Camara

Decisdo: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Para consumidor carioca, comercial do McDonalds que mostra jovem sendo
assediado por ser o primeiro a experimentar um sanduiche mostra exemplo
deseducativo, insinuando que o adolescente seria famoso se comesse o0
sanduiche. A defesa refuta a acusacéo, afirmando se tratar de uma satira clara,
Obvia e totalmente irreal do mundo das celebridades instantaneas, que buscam a
fama a qualquer preco. Acrescenta que a peca € apenas bem-humorada,
caricata e fantasiosa e que ndo existe nenhuma insinuacdo de que um
adolescente seria famoso se consumisse 0 produto ou menosprezado caso
contrario. A relatora concordou com 0 exposto pela defesa e recomendou o
arquivamento da representacéo, aceito unanimemente®.

No site do CONAR ha diversos casos de publicidade dirigida ao consumidor
infantil, um deles se refere ao anuncio da IMCONSUL S.A., agéncia RS ESCALA
COMUNICA(;OES LTDA., denunciados: “MODA”, “BANDEIRANTE” e “ESTRELA”,
denunciante CONSELHO SUPERIOR DO CONAR (mediante queixa do DECOM/RS),
relator Conselheiro Silvio A. Nigro.

Nesse caso 0 anuncio exibe criangas “ameacando” seus responsaveis, em um
deles o menino diz: “Sé paro de bater quando eu ganhar uma roupa nova no dia da
crianga”; em outro a menina dando voltas em torno de si prépria fala: "Se eu ndo ganhar
um tico no dia da crianga, vou ficar assim até ficar tonta”; no ultimo a crianga diz: "Se eu
ndo ganhar um ursinho carinhoso no dia da crianga eu vou prender a respiracdo até ficar
roxinha..."

O parecer foi no sentido de que tais mensagens ferem as normas contidas no
Cadigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, pois ha nas mensagens um tipo
de comportamento que ndo é educado e nem socialmente desejado e a medida do
CONAR foi a de adverténcia, sendo que a agéncia e 0 anunciante sustaram

voluntariamente a veiculacdo das mensagens.

8 http://www.conar.org.br/, Decisdes e casos, resumo das decisdes — maio de 2007. Acesso em 25 de agosto de
2007.
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CONCLUSAO

Denota-se pelo texto produzido que a publicidade € elemento intrinseco da
sociedade capitalista, que prima pelo lucro e, por essa razao, incentiva o consumo, sendo
as mensagens publicitarias um meio eficaz para se propagar o apanhado de produtos ou
Servicos.

Em uma sociedade democratica, em que se coibe qualquer ato autoritario ou
ditatorial, € uma garantia fundamental e de ordem constitucional a liberdade de
expressao e, por consequéncia, a possibilidade dos fornecedores veicularem anuncios de
seus produtos e servigcos para chamar a atencao dos consumidores.

Cogente € perceber que o fendmeno publicitario tem o intuito preponderantemente
persuasivo, atuando de maneira estratégica e o ordenamento juridico deve levar em
conta os efeitos advindos desse fenbmeno. O problema se situa no momento em que o
fornecedor extrapola os limites legais, ao veicular mensagens ilicitas, cujo conteudo pode
ser enganoso ou abusivo.

Como pode se extirpar da pesquisa realizada, a publicidade esta regulada
especificamente no Codigo de Defesa do Consumidor que proibe a publicidade de
conteudo enganoso — aquela que veicula uma mensagem falsa ou que induz o
consumidor em erro ao deixar de repassar alguma informacao importante — ou abusivo —
cujo conteudo repassa valores imorais, anti-éticos.

Frise-se que as criancas e o0s adolescentes, seres humanos em fase de
desenvolvimento e cuja imaturidade nata os fazem serem mais vulneraveis, necessitam
de um ordenamento juridico especifico para a sua integral protecdo e para que se sejam

efetivados os seus direitos.
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Ora, a Constituicdo Federal prevé expressamente a protecdo as criancas e aos
adolescentes, mas, ndo se pode olvidar que € o Estatuto da Crianca e do Adolescente o
diploma legal especial acerca da protecdo dos seres humanos em fase de formacao e
desenvolvimento. J& o Codigo de Defesa do Consumidor ao disciplinar sobre os tipos de
publicidades ilicitas, dispde a proibicdo de mensagens publicitarias que se aproveitem da
deficiéncia de julgamento ou inexperiéncia das criangas.

Contudo, impende concluir que inexiste um regramento especifico sobre as
mensagens publicitarias veiculadas as criancas e aos adolescentes.

Como ja ressaltado, ndo se quer aqui censurar ou obstar o fenbmeno da
publicizacdo inerente as sociedades democraticas em que se preserva o direito a
liberdade de informacdo. O que ndo pode € ser veiculada publicidade ilicita, cuja
influéncia pode ser nefasta, impingindo danos de grande monta.

E inegavel que a mensagem publicitaria tem um extremo poder de mando sobre
os telespectadores e, quando, veiculada de forma ilicita, acarretara, conseqientemente,
ma-influéncia. Entdo, é de se observar que a publicidade ilicita € aquela antagdnica ao
regramento patrio e merece ser repudiada.

O presente trabalho analisou a publicidade dirigida as criancas e aos
adolescentes, consumidores que sempre estdo em condicdo de hipossuficiéncia,
altamente influenciaveis, por serem imaturos e inexperientes.

Portanto, nas mensagens veiculadas ao tipo de publico em comento ndo se deve:
empregar criangas com apelo para que outras criangas consumam; provocar qualquer
tipo de discriminacdo; empregar criancas em publicidades que divulguem bebidas
alcodlicas, tabaco, loterias, armas de fogo; passar a mensagem de que 0 consumo
proporciona posicao de superioridade; criar conflitos familiares ao veicular mensagens

que influenciem a crianca a exigir o consumo a seus familiares; veicular qualquer ofensa
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moral ou mesmo criar um sentimento de inferioridade ao menor caso ndo adquira o
produto ou o servico oferecido. De outro lado deve: respeitar a dignidade, ingenuidade,
imaturidade, credulidade, inexperiéncia natas do publico infanto-juvenil.

E inviavel ndo regular com rigor as mensagens veiculadas as criancas e aos
adolescentes, seres que merecem maior protecdo, pois € evidente que muitos
fornecedores no afa da obtencdo de lucros e para conquistar o mercado acabam
priorizando a venda do produto ou do servico em detrimento do respeito aos valores
éticos e morais, ou ainda, acabam repassando mensagens cujo contetudo nao é de todo
verdadeiro.

Deste modo, o papel do Estado é regular as relagcbes de consumo, fiscalizar a
publicidade veiculada e punir aquelas que desrespeitem as regras juridicas, mormente
quando dirigidas ao publico infantil, pois deve, sim, obstar anuncios cujo conteudo
possam estimular o vicio, atividades perigosas ou inadequadas para as criangas e para
0s adolescentes.

Diante de tudo que foi exposto, ndo restam duvidas da importancia de se regular
com mais afinco as mensagens publicitarias veiculadas ao publico infanto-juvenil a fim de
proteger os seus direitos que ndo podem ser violados. A maré em que vivemos € a de
uma sociedade de consumo em que a publicidade veiculada, muitas vezes, ndo possui
uma conduta ética e moral. Entretanto, mister se faz resistir a esse canto da sereia,
apostando-se sempre numa sociedade democratica, mas com mecanismos ferrenhos
para obstar e punir anuncios de ma-influéncia.

N&o é utopia apostar em um Judiciario eficaz, independente, cuja funcédo é a de
aplicar de forma corajosa os direitos daqueles que s&o solapados pelo mercado

capitalista, principalmente dos seres que estdo em formacdo — publico infanto-juvenil,
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cuja personalidade ainda esta se desenvolvendo — ndo devendo ser expostos a

mensagens de conteudo ilicito.
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