O SISTEMA JURIDICO BRASILEIRO PERANTE UMA PUBLICIDADE
DIRECIONADA AO PUBLICO INFANTIL

Maria Jodo Viana Fonsecat

RESUMO

O presente trabalho mostra como o ordenamento juridico brasileiro esta
constituido para defender e proteger as criancas e adolescentes diante das
criacdes publicitarias, que se utilizam de seus desejos e sonhos, “gerando’,
nesse contexto, uma geracdo de consumo desenfreado. O documentério
“Crianga, a alma do negdcio” € uma forma de elucidar a grande realidade do

fendbmeno consumerista.

PALAVRA-CHAVE: Publicidade infantil. Consumo. Direito brasileiro.

1. Introducéo

Geracles se passaram e hoje é possivel verificar, em tdo pouco tempo, a mais
ou menos duas décadas, o quanto as criancas e adolescentes mudaram seus
habitos, sua forma de se divertir, a forma de convivéncia familiar, e
principalmente, sua vida em sociedade. O que esta por tras disso tudo? O
documentario “Crianca, a alma do negdcio” traz com muita clareza a influéncia
da publicidade aos desejos do publico infantil. Baseado nesse documentario é

possivel, de uma forma exemplificativa, demonstrar a realidade do ordenamento
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juridico brasileiro frente ao uso desordenado das propagandas direcionadas as
criangas e adolescentes do pais.

2. O documentario “Crianga, a alma do negoécio”: a realidade nua e

crua.

Com direcdo de Estela Renner e produgcdo Executiva de Marcos Nisti, o
documentario “Crianga, a alma do negdcio” fala sobre publicidade, consumo e
infancia. Além das posicOes trazidas pelos profissionais da area juridica,
socidlogos, psicélogos, dentre outros profissionais, no documentério, é possivel
verificar, através de experiéncias, entrevistas com pais e criancas de diversas
classes sociais, 0 quanto esse publico no Brasil estad sendo influenciado pela
midia, e cada vez mais perdendo a sua verdadeira esséncia, e se tornando “os
pequenos consumidores”. Pesquisa intersciente informa que 80% de influéncia

de compra dentro de uma casa vem das criancas®.

A publicidade, no mundo de hoje, atinge a todas as criancas e faz com que
essas, seres vulneraveis, sejam influenciadas a querer mais, a ter mais, enfim, a
comprar coisas que muitas vezes sao prejudiciais a saude, a moral, tornando
muitas vezes o convivio familiar insuportavel. Como bem explica José Eduardo
Romao: “E colocar um pouco a crianca contra os pais, como se os pais fossem
agueles que negassem o desejo. Existe um estimulo desenfreado ao desejo que

acaba colocando os pais como vildes™.

Claro que as criancas possuem desejos, porém o que € passado na TV, nas
revistas, sdo desejos implantados, desejos transmitidos de forma inadequada e
irracional para criancas em desenvolvimento e que ndo possuem discernimento
para compreender que estdo sendo influenciadas, mas condicionadas cada vez

mais ao consumo. Assim, muitas vezes as criancas nem faz questdo do

% A pesquisa Como atrair o consumidor infantil, atender expectativas dos pais e, ainda, ampliar
as vendas realizada pelo Instituto InterScience, em 2003, foi publicado no site do Instituto Alana.
Disponivel em:
<www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/interscience_influencia_cr
ianca_compra.pdf>

® CRIANCA, a alma do negécio. Producdo: Estela Renner e Marcos Nisti. Sd0 Paulo: Maria
Farinha Producgdes, 2007. 90 min. Color. Port.



brinquedo para brincar, mas sim para consumir, para mostrar que tem ou até

mesmo, porque O outro tem.

A publicidade tem um poder de mexer com o emocional das criangas, mexe com
0 coragdao, mexe consequentemente com todo uma estrutura familiar, pois
através das entrevistas realizadas com os pais, ficou comprovado que estes
para satisfazer os desejos de seus filhos, se esforcam para comprar aquilo que
elas querem. E aqueles pais que nédo tem como satisfazer seus filhos, apesar de
explicar o motivo, sdo incompreendidos, as criangas sofrem, porque esses seres
tdo inocentes e influenciaveis, ndo tem noc¢ao de valores, de gastos, ao contrario

dos pais que se veem numa situacao constrangedora e de insatisfacao.

De outro lado, num nivel econémico superior, existem pais que satisfazem seus
filhos de todas as formas, compram presentes desejados, compram as comidas

nada saudaveis, satisfazendo a condicéo de pertencimento das criancas.

Sera que é justo culpar os pais? Ou a publicidade tem um papel forte nesse
descompasso consumista crescente na crianca? Os pais acabam que
indiretamente, sendo influenciados pela propagando através dos seus filhos.
N&o seria isso um abuso, um mal forjado, em forma de propaganda, para atingir
os desejos das criancas? O que as criancas assistem na televisao levam elas a

ter uma concepcao conturbada do que realmente deveria ser.

Assim, € possivel observar, diante desse poder midiatico, que as influencias que
estdo sendo concebidas ndo sdo nada saudaveis para o desenvolvimento da
crianca e adolescente. Saudavel ndo s6 no sentido literal da palavra, bem como
no sentido moral da exposicdo das criancas em sociedade. Assim, 0s
salgadinhos, os doces, os chicletes e bebidas passadas na televisdo em horarios
estratégicos faz com que despertem o0 desejo da crianca em querer consumir

alimentos nada saudaveis, trazendo como consequéncia a obesidade infantil.

As criancas compram salgados e doces por causa dos personagens em
embalagens, pelos brindes “oferecidos”, a exemplo da McDonald’s, que dao
brindes na compra de uma promocao que inclui alimentos hipergordurosos. Nao
h& limites para o consumo de alimentos, as criancas nao tém conhecimento do
guanto pode ser prejudicial os alimentos industrializados. O que se transmite

pela propaganda hipnotiza as criangas a desejar aquilo e consequentemente



levam os pais a consumir para satisfazer seus filhos. A ANVISA, em 2006,
verificou que 30% da populacao infantil brasileira ja esta com sobrepeso e 15%
obesa®. O que justifica também a falta de conhecimento das criancas de
alimentos saudaveis e nutritivo para sua saude. No documentario é evidenciado
a falta de conhecimento das criancas quanto ao nome e, por obvio, a existéncia

de algumas frutas e legumes.

Vale ressaltar também, as propagandas em que expde, por exemplo, mulheres
com biquinis. Essas possuem uma influéncia que mexe totalmente com a moral
da crianca. Essas ao assistir na televisdo esses tipos de imagem passam a
qguerer ter oS mesmos corpos, agir da mesma forma, ha um culto a beleza, se
transformam em adultos antes do tempo. Querem ser aquilo que “Juliana Paes”
€ mostrada em televisdo. Ha4 propagandas sugestivas com sexualidade, com
termos e imagens que ndo condiz com as criangas. As criancas que deveriam
estar brincando, correndo, se sujando, estdo querendo namorar, se maquiar,
usar roupas indevidas, em suma, criando um adulto dentro de si que n&do condiz

com sua verdadeira esséncia.

3. O Ordenamento Juridico Brasileiro diante do mal chamando

publicidade.

O que se pode evidenciar, a luz da publicidade direcionada ao publico infantil no
Brasil, que o desejo maior é se utilizar da propagando de uma forma
irresponsavel para atrair as criancas e adolescentes, pela condicdo de seres
influenciaveis, e pela inocéncia. Destarte, essa publicidade direcionada ao
publico infanto juvenil acaba sendo uma forma camuflada de exploracdo desses
seres que ndo possuem discernimento necessario de entender que estdo sendo

induzidos ao consumo.

Assim, diante dessa realidade insustentavel, é possivel verificar, no sistema
juridico brasileiro, normas protetivas e preventivas a exposicédo da crianca e do

adolescente a essa publicidade mascarada e nociva.

4 s 7. . o
Estatistica apresentada no documentario “Crianca a alma do negdcio”.



O que se busca € a possibilidade das criancas e dos adolescentes poderem
crescer de forma saudavel e se desenvolverem de forma digna. Sendo assim, é
expresso na Carta Magna no seu artigo 227:
“E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a
salde, a alimentagdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitéria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminagdo, exploracéo, violéncia, crueldade e opressdo™
A Carta Magna é bem clara: a crianca ndo pode ser explorada, mas sim
protegida de qualquer tipo de discriminagdo, de abuso nocivo a sua vida. Esse
artigo surgiu em decorréncia da Doutrina da Protecao Integral. A partir da nova
doutrina, passou a ser obrigacdo de todos preservar as criancas e adolescentes
de tudo que néo esteja em conformidade ao seu desenvolvimento e crescimento

saudavel.

Da mesma maneira, temos o ECA, Estatuto da Crianca e do Adolescente, no
seu 1° artigo®, que ndo deixa divida sobre a aplicacéo do principio da protecédo

integral. Esta Lei dispde sobre a protecéo integral a crianca e ao adolescente.

Deste modo, a doutrina da protecdo integral estda ndo sO prevista
constitucionalmente bem como esta reforcada no Estatuto direcionado a crianca

e adolescente.

Fortalecendo ainda mais a protecdo dos sujeitos em questéo, €é trazido no artigo
4° do ECA”: é dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do

poder publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos

® BRASIL. Constituicdo (1988). Constituicdo da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF:
Senado Federal, 1988. 292 p.

® Art. 1° Esta Lei dispde sobre a protecdo integral a crianca e ao adolescente. Lei n° 8.069/1990.
Estatuto da Crianca e do Adolescente.

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

Paragrafo Unico. A garantia de prioridade compreende:

a) primazia de receber prote¢do e socorro em quaisquer circunstancias;

b) precedéncia de atendimento nos servigos publicos ou de relevancia publica;

c) preferéncia na formulagéo e na execucao das politicas sociais publicas;

d) destinacao privilegiada de recursos publicos nas areas relacionadas com a protecédo a infancia
e a juventude.



referentes a vida, a saude, a alimentacdo, a educacao, ao esporte, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria. Fica claro, que nesses dispositivos, a
protecdo ndo é somente papel da familia, mas da sociedade e do Estado, esse
devendo fomentar politicas publicas necesséarias para a concretizacdo da
doutrina da protegao integral, promovendo e defendendo os direitos inerentes as
criangas e adolescentes. Sendo assim, “a crianga e o adolescente tém direitos a
protecdo a vida e a saude, mediante a efetivacdo de politicas sociais publicas
gue permitam o0 nascimento e o desenvolvimento sadio e harmonioso, em

condicbes dignas de existéncia”®.

Ainda podemos encontrar no Estatuto da Crianga e do Adolescente, no seu
artigo 17°, o direito ao respeito & crianca e ao adolescente. Esta expresso que é
inviolavel a integridade fisica, psiquica e moral da crianca e do adolescente,
abrangendo a preservacdo da imagem, da identidade, da autonomia, dos
valores, ideais e crencas, dos espacos e objetos pessoais. Esse dispositivo vai
incidir exatamente no assunto que esta sendo abordado, a crianca e o
adolescente devem ser colocados a salvo de propagandas (qualquer tipo de
publicidade que use da inocéncia da crian¢a) que possa violar a sua integridade,

seja ela fisica ou psiquica.

Além do Constituicdo de 1988 e do Estatuto, é devido trazer o Cédigo Civil de
2002, que compreende a questdo da capacidade do individuo. Aquelas
situacbes em que levam a crianca ser exposta a violar seus direitos e protecao,
terdo eles seus representantes legais para travar uma acdo, ou até mesmo
qgualquer cidadao que verifica a violagdo aos direitos e protecdo da crianca

podem e devem atuar como protagonista em acéo na defesa da crianca.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, mais uma forca trazida pelo ordenamento
em defesa e protecdo da crianca e adolescente, aqui, no papel de consumidor,
porém ndo como um consumidor qualquer, uma vulneravel, um ser

hipossuficiente.

® Art. 7° da Lei n° 8.069. Estatuto da Crianca e do Adolescente.

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



Sendo a crianga, aquele exposto a préatica abusiva daqueles que propagam
inadequadamente a cobica do incapaz em consumir, vale ressaltar que
independente do enquadramento de qual seja a ofensa a figura do consumidor
previstos nos artigos 2°, 17 e 29 do Cédigo de Defesa do Consumidor’®, em
todos, percebe-se que ha desnecessidade da existéncia do ato de consumo.
Para que haja incidéncia da norma, basta o0 sujeito esta exposto as situacdes
previstas neste Codigo, seja na condi¢do de integrante de uma coletividade de
pessoas, como vitima de um acidente de consumo, seja como destinatario de
praticas comerciais, e de formacdo e execucdo do contrato. Lembrando que a
criangca ndo se enquadra como consumidor padrdo, por sua incapacidade no
negdcio juridico, cabendo sim, a figura do consumidor por equiparacao, pois a

crianca pode sofrer os efeitos das relagdes de consumo.

E importante destacar os institutos da vulnerabilidade e hipossuficiéncia, que é
bem claro descrito no livro de Herman Benjamin, Claudia Marques e Leonardo

Bessa:

“A vulnerabilidade é um traco universal de todos os consumidores,
ricos ou pobres, educados ou ignorantes, crédulos ou espertos. Ja a
hipossuficiéncia é marca pessoal, limitada a alguns — até mesmo a uma
coletividade — mas nunca a todos os consumidores. A utilizacdo, pelo
fornecedor, de técnicas mercadoldgicas que se aproveitam da
hipossuficiéncia do consumidor caracteriza a abusividade da prética. A
vulnerabilidade do consumidor justifica a existéncia do Cédigo. A
hipossuficiéncia, por seu turno, legitima alguns tratamentos
diferenciados no interior do préprio Cédigo, como por exemplo, a

previsdo de inversdo do dnus da prova (art. 6°, VIII, CDC).”*
Assim, é possivel perceber que a crianca além da caracteristica de
vulnerabilidade, ela encontra-se enquadrada como hipossuficiente, por néo

apresentar em condicfes de defesa contra as divulgacdes propagandistas

vindas da publicidade direcionada especialmente a ela.

9 “Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico
como destinatério final.
Art. 17. Para os efeitos desta Secdo, equiparam-se aos consumidores todas as vitimas do
evento.
Art. 29. Para os fins deste Capitulo e do seguinte, equiparam-se aos consumidores todas as
pessoas determinaveis ou ndo, expostas as praticas nele previstas.”

MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Antonio Herman V; MIRAGEM, Bruno. Comentarios ao
Cddigo de Defesa do Consumidor. 4 ed. Revista dos Tribunais: S&o Paulo, 2013.



Quanto as possibilidades de restricdes da publicidade focada no publico infanto
juvenil, esta descrito no ECA, nos artigos 76 ao 79'?, de como as empresas de
radio, televiséo e revistas devem atuar e se posicionar diante do publico infantil.
Na ocorréncia dos fatos proibidos, pelo descumprimento estabelecido no
Estatuto, 0 mesmo ainda traz san¢des que estdo previstas no artigo 2572,

E de se observar também, a elaboracdo do legislador no CDC, do artigo 37,

paragrafo 2°, quanto esta questao™*:

Este artigo da destaque ao principio da ndo-abusividade da publicidade, que

deixa bem claro, a publicidade ndo pode ser abusiva, assim, ndo pode ser

discriminatéria em qualquer natureza, que se aproveite da inexperiéncia do

individuo, que € capaz de induzir o telespectador de forma que prejudique a sua
saude ou seguranca, dentre outros. Completa Renata Malta Vilas-boas:

“Especificamente a publicidade direcionada ao publico infantil, a

publicidade sensivel, acaba se aproveitando da condi¢&o de crianca e

gue nao tem ainda autonomia para perceber que esta sendo cultivado

aquele desejo para ter aquele produto ou servico, assim, o valor

juridico de protecdo integral a crianca acaba sendo ofendido,

simplesmente pelo fato de ter sido direcionado para um publico que

ndo consegue distinguir que se trata de publicidade ou ndo, e ainda

que acaba ofendendo a sua integridade — psicoldgica e social.”™

Apesar das restricbes descritas em tela, ndo ha que se falar em ofensa a
liberdade de expressdo. Para que haja a preservacdo do principio exposto

anteriormente, € necessario que a liberdade de expressao seja limitada (sofra

12 «Art. 76. As emissoras de radio e televisdo somente exibirdo, no horario recomendado para o

publico infanto juvenil, programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas.
Paragrafo dnico. Nenhum espetaculo serd apresentado ou anunciado sem aviso de sua
classificacdo, antes de sua transmisséo, apresentacao ou exibicao.

Art. 79. As revistas e publicacBes destinadas ao publico infanto-juvenil ndo poderdo conter
ilustracdes, fotografias, legendas, crénicas ou andncios de bebidas alcodlicas, tabaco, armas e
municdes, e deverao respeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia.”

13 Art. 257. Descumprir obrigacéo constante dos arts. 78 e 79 desta Lei:

Pena - multa de trés a vinte salarios de referéncia, duplicando-se a pena em caso de
reincidéncia, sem prejuizo de apreenséo da revista ou publicagéo.

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

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite &
violéncia, explore o0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga”.

' Artigo Publicidade direcionada ao Publico Infantil: Violéncia contra a Crianca e contra a sua
Familia, escrito por Renata Malta Vilas-bdas. Publicado no site Ambito Juridico. Disponivel em: <
http://mww.ambito-juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=10551>



algumas restricbes para preservar e garantir a integridade da crianga e
adolescente). Nao estad se falando em sobreposicdo de um principio sobre o
outro ao ponto de existir uma ofensa. Mas sim, deve haver uma convivéncia de
forma harmdnica. Assim, como descrito nas consideragdes finais do artigo
“Publicidade direcionada ao Publico Infantil: Violéncia contra a Crianca e contra
a sua Familia” de Renata Malta Vilas-bbas: “verifica-se que a vedacao de
publicidade direcionada ao publico infantil encontra respaldo em nosso
ordenamento juridico e se iSso vier a ocorrer, que € 0 que se espera, estaremos

apenas diante de mais uma hipétese de publicidade restrita™®.

Ainda dentro das restricGes em defesa e protecdo ao menor, ha a Resolugdo n°
163 do CONANDA, Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente, como mais um instrumento legal convencionado a limitar ndo sé as
criacbes de acdes publicitarias, como também qualquer meio de comunicacgao
mercadoldgica, aumentando dessa forma, qualquer tipo de agente que atuacao
prejudicando a formacdo da crianca e adolescente em sociedade, como bem
exemplifica o artigo 1°, paragrafo 1°: “toda e qualquer atividade de comunicacao
comercial, inclusive publicidade, para a divulgacdo de produtos, servicos,
marcas e empresas independentemente do suporte, da midia ou do meio
utilizado”’. Fortificando ainda mais um sistema juridico que tem o poder de
proteger o desenvolvimento social, fisico e psiquico das criancas e dos

adolescentes do Brasil.

4. Conclusao

Por tudo que foi exposto, no Brasil ndo existe uma regulacdo imediata, uma
regulacdo ja pré detreminada de como os veiculos midiaticos devem se
posicionar perante os cidadaos, perante os pequenos individuos que apesar de
“pequeninos” tem uma forca muito forte dentro de seu lar, por simplesmente ser

uma crianca.

'¢ Artigo Publicidade direcionada ao Publico Infantil: Violéncia contra a Crianca e contra a sua
Familia, escrito por Renata Malta Vilas-bdas. Publicado no site Ambito Juridico. Disponivel em: <
http://www.ambito-juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=10551>
" Resolucdo CONANDA N° 163, que dispde sobre a abusividade do direcionamento de
publicidade e de comunica¢do mercadoldgica a crianca e ao adolescente, 2014.



Em outros paises ja existem regulamentacédo da publicidade dirigida as criancas,
como: horarios a serem estipulados para a propaganda dirigida a crianca;
proibicdo de alimentos que prejudiquem a saude da crianca em propaganda;
existe paises que proibem qualquer publicidade direcionada a crianca; proibi¢ao
de publicidade em programas infantis; publicidade nas escolas. H4 uma atencdo
especial e uma legislacdo ativa em prol do menor, pois como bem desabafa
José Eduardo Romao: “deixar de se preocupar com a infancia, como pretendem
fazer alguns publicitdrios que ndo observam a ética e os limites legais €

desconsiderar nosso proprio futuro™®

O que deve ser observado € que, além da existéncia no ordenamento juridico de
disposi¢cbes que descreva os direitos, as garantias, as protecdes e proibicbes
referente a criancas e adolescentes, € preciso que haja regulacéo limitando e
direcionando as formas que empresas publicitarias devam proceder na criacao
de propaganda, bem como os horarios a serem lancados em rede nacional,
possibilitando assim, o desenvolvimento digno e saudavel das criancas e

adolescentes brasileiras.

'® Pparticipacdo no Documentario “Crianca, a alma do negécio”. Producdo: Estela Renner e
Marcos Nisti, 2007. 90 min.
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