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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo verificar a necessidade de uma
regulamentacéo especifica no que diz respeito a publicidade dirigida a crianca.
Para tanto serdo levantados estudos apontando de que maneira esse
mecanismo de comunicacao social de massa, que tem como finalidade Unica o
lucro, induz a crianca a relacdo de consumo, passando por cima de valores e
principios éticos, legais e sociais, desconsiderando a condigdo natural da
crianca, como ser em estado de formacdo biopsicossocial, isto é,
hipervulneravel. Serdo ainda apresentados dados, pesquisas, graficos e
documentos com o objetivo de verificar se a regulamentacao existente no Brasil
é suficiente para o efetivo controle das mensagens publicitarias voltadas as
criancas. No tocante aos procedimentos técnicos, a pesquisa envolvera um
levantamento bibliografico, constituida, fundamentalmente da analise de livros,
artigos de periédicos e material disponibilizados na Internet; documental, com a
andlise da legislacéo brasileira, e de outros paises, acerca da publicidade e da
protecdo da crianca. O método aplicado sera o indutivo, que se fundamenta na
observancia dos fatos de realidades particulares, e constata a ocorréncia do
fenbmeno de forma generalizada. O resultado da pesquisa tem o azo de
corroborar a necessidade de um mecanismo com forga de lei, de modo a tornar
mais efetivo e eficiente o controle sobre esse fenébmeno mercadolégico que
assume um papel de grande alcance em nossa sociedade.

Palavras-chave: Crianca e Publicidade. Consequéncias da publicidade infantil.
Regulamentacédo especifica da publicidade dirigida a crianca.



RIASSUNTO

Questo studio si propone di verificare la necessita di norme specifiche in
materia di pubblicita rivolta ai bambini. Per entrambi gli studi € innalzato
indicando come questo meccanismo dei mass media, che ha come unico scopo
il profitto, induce il bambino a rapporto di consumi, andando oltre valori e
principi etici, legali e sociali, trascurando la condizione naturale Bambino come
in uno stato di formazione biopsicosociale, vale a dire hipervulneravel. Saranno
presenti anche i dati, ricerche, documenti di grafica e, al fine di verificare che le
norme in vigore in Brasile € sufficiente per un efficace controllo dei messaggi
pubblicitari rivolti alle piccole. Per quanto riguarda le procedure tecniche, la
ricerca coinvolgera una letteratura, che consiste in primo luogo I'analisi di libri,
articoli di riviste e materiale disponibile su Internet; documentario, con I'analisi
della legislazione brasiliana, e in altri paesi, per la pubblicita e la protezione il
bambino. Il metodo applicato € l'induttivo, che si basa sul rispetto per i fatti di
realta particolari e note il verificarsi del fenomeno cosi diffuso. Il risultato della
ricerca ha portato a confermare la necessita di un meccanismo con forza di
legge, al fine di diventare piu efficace ed efficiente il controllo di questo
fenomeno di marketing che prende un ampio ruolo nella nostra societa.

Parole chiave: Bambini e pubblicita. Conseguenze della pubblicita per bambini.
Regolamentazione specifica della pubblicita rivolta ai bambini.
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1 Introducéo

A publicidade, nos tempos de uma sociedade de comportamento de
massa, caracteriza-se como uma ferramenta de largo alcance, capaz de manobras
cada vez mais especializadas, tendo em vista a maximizacdo do lucro da venda de
bens e servicos dos contratantes. Ndo € objeto de preocupacdo inicial dos
anunciantes atender uma demanda real de mercado; o grande desafio da
publicidade hoje é "vender geladeira a esquimos”, isto €, produzir falsas
"necessidades”. Neste cenario, as criancas se tornam alvos faceis para os anuncios
comerciais, pela desvantagem natural da inocéncia, credulidade, ingenuidade e
inaptiddo psicolégica e biolégica para entender e se posicionar diante das

mensagens sedutoras e persuasivas.

Trata-se de uma relacdo amplamente desleal, em que, de um lado, tem-
se um ser em estado de formacdo e, de outro, grandes empresas com 0 azo de
convencer para aumentar o lucro, dispostas a investir milhGes de reais para atingir
0s objetivos. Os efeitos negativos da publicidade dirigida a crianca vém sendo
amplamente evidenciados por pediatras, socidlogos, educadores e psicélogos, que
registram, dentre outros, a influéncia na formacao cognitiva e moral como o incentivo
ao comportamento consumista, ao estresse familiar, principalmente através da
técnica chamada "fator amolacao”, ao processo de erotizagdo precoce, além de

outros, que ja sdo casos de saude publica, como a obesidade infantil e a anorexia.

Em meio a este contexto, o presente estudo tem como objetivo geral
verificar se a publicidade dirigida a criangca € merecedora de uma legislacéo
especifica, eficaz e atualizada com relacdo as estratégias mais recentes adotadas
pelas empresas de publicidade e, portanto, pelos anunciantes, tendo em vista a
condicdo da crianca perante a conjuntura econdmica, social e psicologica da

mesma.

Para atingir o objetivo geral e entender de que forma a publicidade pode
interferir na formag¢do da crianca, buscou-se, dentro dos objetivos especificos, o

seguinte:

a) Descrever a evolucao da relacao entre a publicidade e as criancas;



b) Investigar a influéncia da publicidade no desenvolvimento e bem-estar
da crianca; e

c) Averiguar as razfes que justificam a necessidade de uma legislacéo
especifica para coibir as eventuais abusividades das publicidades dirigidas as

criangas.

Diversos fundamentos podem ser utilizados para justificar este trabalho.
Um deles é que, além de se amoldar com contexto atual, tutelar as criangas é
garantir um futuro mais razoavel e sustentavel para o planeta. Sociedade, empresas
e consumidores exercem, de modo particular, papeis importantes num ciclo de
convivéncia cada vez mais estreito e concorrido. E urgente garantir que aqueles que
ainda ndo estejam preparados, psicologicamente, inclusive, para entender a

realidade que os cercam, sejam preservados.

A presente dissertacdo de mestrado encontra-se dividida em cinco
capitulos e adota a metodologia de natureza aplicada quantitativa, com objetivo
descritivo e procedimento técnico bibliografico, com uso de livros, artigos de
periddicos, dissertacbes, teses e material disponibilizado na Internet. O método
aplicado foi o indutivo, que se fundamenta na observancia dos fatos de realidades

particulares, e constata a ocorréncia do fendémeno de forma generalizada.

No segundo capitulo sdo abordados aspectos da publicidade: termos
técnicos, conceitos e desdobramentos. E trabalhada a distingdo entre os termos
publicidade e propaganda, com énfase nos elementos essenciais e caracterizadores
da publicidade de suas repercussdes. Ainda no segundo capitulo, sdo apresentadas
as condicdes e as particularidades das estratégias utilizadas para atrair o publico
infantil, remontando a segunda guerra mundial, e 0 que caracteriza uma publicidade

destinada as criancas.

No terceiro capitulo analisa-se o conceito de crianca sob diferentes
perspectivas e da contextualizacdo da mesma na sociedade de consumo, isto €, da
relevancia do mercado de consumo infantil e de como ele se desenvolveu. Nestas
linhas é possivel verificar a clara relacdo de influéncia que existe entre a publicidade
e a crianga e entre a crianga e 0s responsaveis, que elevou a crianca ao patamar de

influenciador e decisor no processo de compra dentro do cenario mercadoldgico.
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Dados recentes que explicam o interesse das empresas pelo publico infantil,
notadamente pelo potencial de mercado e pela rentabilidade possivel de ser
atingida, foram trazidos a baila. Ao final do capitulo, sdo demonstradas algumas das
consequéncias da publicidade dirigida as criancas, quais sejam, 0 consumismMo
infantil, a erotizagao precoce, a obesidade e os transtornos alimentares e o estresse
familiar. Os gréficos apresentados neste capitulo foram baseados nas pesquisas

apontadas e elaborados pela autora do presente trabalho.

No quarto capitulo inicia-se um estudo de direito comparado das
legislacBes positivadas estrangeiras relativas a publicidade infantil. Este topico tem o
objetivo de analisar de que maneira a publicidade direcionada ao publico infantil &
tratada em outros paises do mundo, a fim de corroborar a necessidade de o Brasil,
através de uma medida legislativa eficaz, adequar-se a atual sociedade de consumo
no tocante, notadamente, aos direitos fundamentais da crianca. Fardo parte dos
apontamentos: a Unido Europeia, bloco econbémico e politico, através de seus
paises signatarios, Suécia, Portugal, Reino Unido (Europa); Estados Unidos da
América, Canada (América do Norte); México, Argentina e Chile (América Latina).
Este grupo foi eleito tendo como base, principalmente, a relevancia das restricoes
quanto a publicidade dirigida a criancas e a maneira como tais paises se posicionam
diante da questdo. Para fins didaticos, os paises foram separado em blocos

regionais.

No quinto capitulo, inicia-se a abordagem da legislacédo brasileira perante
a publicidade dirigida a crianga. Buscou-se analisar a publicidade dirigida a crianga
em face da legislag&o brasileira. A luz da Constituicdo Federal do Brasil, do Estatuto
da Criangca e do Adolescente, do Cddigo Civil e do Cdédigo de Defesa do
Consumidor, sao apresentadas razbes que justificam a implementacdo de uma

legislacao clara, objetiva e Unica que proteja os direitos das criancas.

Estudar, conhecer e dirimir os aspectos abusivos das praticas adotadas
pelas empresas de publicidade e pelos anunciantes no Brasil é essencial para
governo, que podera ter a certeza de que a sociedade serd composta por cidadados
mais saudaveis, que, por esta condicdo, irdo onerar menos 0s cofres publicos; para
0s consumidores, que estardo mais bem informados e poderdo escolher com mais

critério 0os produtos/servigos que consumirdo; e para 0S empresarios, que poderado
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adotar modelos apliciveis a decisbes estratégicas de publicidade no dia-a-dia da
organizacdo sem estar afrontando nenhum aspecto legal e nem faltando com a sua

responsabilidade enquanto cidadao.
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2 A publicidade na sociedade de consumo

7

Consumir € um ato necessario e comum dentro de uma sociedade.
Consumimos alimentos, vestuarios, remédios, produtos de higiene, produtos que
proporcionam lazer, acesso a cultura etc. E, numa sociedade em que se consome,
pode-se dizer que a publicidade estd em tudo: nas farmacias, nas nossas roupas,
nos Onibus, nos alimentos e, sobretudo, nos meios de comunicagdo em geral,
atuando e influenciando a todos os membros que a compde, ndo deixando de lado
nem mesmo 0s considerados mais frageis, como os idosos, as criancas e 0s jovens.

Pode-se pensar que ndao ha uma sociedade que consome sem a publicidade.

Oliveiro Toscani® se manifesta da seguinte maneira sobre o assunto:

Interrompe os filmes na televisdo, invade o radio, as revistas, as
praias, os esportes, as roupas, acha-se impressa até nas solas dos
nossos sapatos, ocupa todo o nosso universo, todo o planeta! E
impossivel esbogcar um passo, ligar o radio, abrir uma
correspondéncia, ler o jornal, sem dar de cara com a mamae
publicidade. Ela est4d por toda a parte. E o irm&ozinho, sempre
sorridente!

Apesar de ser “o irmaozinho sempre sorridente”, nas palavras do autor,
presente aonde quer que se va, a publicidade tem faces que nem sempre séo
singelas. A publicidade, por visar ao lucro, tem a sua eficiéncia mensurada pela
interferéncia na vontade dos individuos em consumir determinado produto ou
contratar determinado servico.? Este detalhe, da interferéncia, é o que pode tornar o

sorriso da publicidade sem graca.

Definir o conceito de publicidade vai depender da disciplina desde a qual
esta for analisada. Para a Economia, a publicidade é simplesmente a arte de criar
demanda. Ao contrario, para a Psicologia, afirmar-se-ia que é a acdo de modelar

atitudes ou as opinides do publico utilizando os meios de comunicacéo social. 3

! TOSCANI, Oliveiro. A Publicidade é um cadaver gue nos sorri. 6. ed. Rio de Janeiro: Ediouro,
2009, p.22.

2 BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e publicidade: protecdo dos direitos fundamentais da crianca na
sociedade de consumo. Curitiba: CRV, 2010.

® GROEBEL, J8. O estudo global da Unesco sobre violéncia na midia. Relatério apresentado ao
diretor-geral da UNESCO. In: CARLSSON, U.; FEILITZEN, C. A crianca e a violéncia na midia.
Brasilia, 1998. Disponivel em: http://www.dominiopublico.gov.br/download/texto/ue000144.pdf.
Acesso em: 10 Nov. 2012.
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Apesar de ser um fendmeno de comunicagdo social de massa, 0 conceito
de publicidade ndo é consenso nem no préprio meio publicitario. O seu conceito nao
€ atribuido em lei, mas devido as inidmeras conceituacdes apresentadas pela
doutrina do direito, pode-se entender a publicidade como uma técnica utilizada para
incentivar o consumo de um determinado produto ou servigo, promovendo, direta ou
indiretamente, uma atividade econdmica. Em outras palavras, a publicidade visa ao

lucro, ao beneficio econdmico.

Na esteira do Codigo de Defesa do Consumidor - CDC, a publicidade
poderia ser definida como toda informagéo, suficientemente precisa, veiculada por
qualquer forma ou meio de comunicacao, visando promover produtos ou Sservicos,
cujo objetivo final é estimular o consumidor a adquirir os produtos ou servicos
através das técnicas de persuasdo da publicidade. Neste ponto, faz-se merecedor
os apontamentos da professora Claudia Lima Marques”:

Logo fica excluida a propaganda politica, ja regulada em lei eleitoral, e
também a chamada publicidade governamental, que ndo tenha como fim
promover atos de consumo, separando assim claramente o que é

propaganda (difusdo de ideias) e o que € publicidade (promocdao, incitagdo
ao consumo). Este parece ter sido o caminho adotado pelo CDC; sendo

z

assim, o elemento caracterizador da publicidade é a sua finalidade
consumista.

Ha muita discusséo acerca da extensdo do poder da publicidade na vida
das pessoas. Os mais criticos afirmam que a publicidade interfere no cotidiano dos
individuos muito mais além do que se imagina; que a investigacao cientifica das
razdes do inconsciente tem dado a possibilidade as agéncias de publicidade de
amoldar os processos e decisbes de compra do consumidor. Os menos criticos
dizem que o numero das mensagens publicitarias para as quais é realmente
reservada certa dose de atencdo é pequeno. Afirmam ainda que dentre tantas
interferéncias no comportamento do consumidor, a publicidade é apenas mais uma,
e, provavelmente, muito menos importante do que as observacdes de pessoas e de

grupos de influéncia, por exemplo.

Apesar de serem encontradas formas de publicidade desde as

civilizacbes mais antigas, como a egipcia e a grega, através de pinturas em rochas

* MARQUES, Claudia Lima. Contratos no cédigo de defesa do consumidor. S&o0 Paulo: Revista
dos Tribunais, 2008, p. 673.
® KOTLER, Philip. Marketing. Edicdo Compacta. Sdo Paulo: Atlas, 1992.
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para levar determinados produtos ao conhecimento geral, com a utlizacdo de
mensagens de vendas, inclusive, foi a partir da Revolucéo Industrial e da explosao
demografica que a publicidade ganhou forca. A Revolucéo Industrial fez aumentar a
quantidade de produtos disponiveis no mercado, através da criacdo de novas
empresas e industrias, e a explosdo demografica fez aumentar o nudmero de

consumidores potenciais. °

Segundo Maria Luiza Belloni’, a publicidade no sentido moderno do termo
surge como uma necessidade de comunicacdo entre o produtor e o consumidor,
devido ao desenvolvimento da manufatura em grande escala, da industrializacao da
producdo e das mudancas que representou no modo de distribuicdo alimenticia,

entre outros elementos sociais.

Nos primeiros anos do século XIX, o papel da publicidade foi dotar de
reputacdo os produtos manufaturados, em especial os alimenticios, perante um
consumidor cético. A publicidade enfatizou o patrocinio real, os prémios e diplomas

pela qualidade e pureza e a necessidade de alertar contra as imitacées baratas.

Nesta época, a publicidade de um produto no Brasil era feita de maneira
detalhada, minuciosa e extensa, quando os consumidores, menos apressados,
dispensavam tempo lendo a abundancia de minudéncia apresentada. Os anuncios
eram tratados como meros comunicados, sem intengdo persuasiva, como denuncia
a chamada “para quem quiser”, bastante comum nas publicidades do inicio do
século XIX. Com o passar do tempo, passaram a ser produzidos textos ainda mais
extensos, com imagens ilustrativas, geralmente caricaturas, tendéncia de arte no
final do século XIX para o inicio do século XX. E a partir do século XX que a
publicidade passa a adotar imagens coloridas e uma linguagem de réapida

comunicac&o, expressa nos jingles e principalmente nos slogans.®

A publicidade é o principal fator de diferenciagéo entre a grande oferta de

produtos similares. E utilizada como uma ferramenta para criar mercado para uma

® Disponivel em: http://www.eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf. Acesso em: 22 Mar. 2013

" BELLONI, Maria Luiza. O gue é midia-educagdo. Campinas: Autores Associados, 2001.

8 COSTAS, Jose Manuel Moran. Como ver televiséo - Leitura critica dos meios de comunicacao.
Sé&o Paulo: Paulinas, 1991.

9 RAMOS, R.; MARCONDES, P. 200 anos de propaganda no Brasil: do reclame a cyberantincio.
Séo Paulo: Meio e Mensagem, 1995.
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grande variedade de produtos; apoia-se no conhecimento do mercado, nas
caracteristicas do publico de seu interesse e nas condi¢cdes que regem a economia
do pais em que se produz nesse momento. A publicidade atual produz modelos de
conduta mediante os quais marcam principios das relacfes entre os individuos e
entre estes e o0s produtos que promove, assinalando as condutas desejadas

socialmente. *°

Ainda segundo os ensinamentos de Marques™, o vocabulo publicidade
pode, entéo, ser definido da seguinte maneira:
[...] o vocébulo publicidade deriva do latim publicus, tornar publico, publicar
de forma geral, vulgarizar, divulgar, e teria sua utlizacdo com o atual
aspecto comercial generalizada no inicio do século XIX, também como
forma de distingdo para entdo existente propaganda nazi-facista, politica ou
governamental. Captando a atengdo do publico consumidor, informando ou
persuadindo, divulgando, promovendo o produto ou servico e estimulando
ao consumo, certo é que a publicidade tem clara feicdo e finalidade

comercial: € ato negocial de um profissional consciente no mercado de
consumo massificado.

Desde seu advento, a publicidade serviu para criar mercado, ndo para
informar. Enfrenta ainda um significado negativo porque, com fins lucrativos, propde
a manipulacdo de opinides através do engano e da mentira, que sdo dissimuladas
através de técnicas de comunicacdo muito elaboradas e engenhosas, dissolvidas

nas chamadas operacdes psicoldgicas.*?

A influéncia do meio esta longe de ser secundaria na determinagcdo do
comportamento individual. O livre-arbitrio perde espaco para fatores externos, o que
afeta a racionalidade no processo de tomada das decisdes humanas. A verdade que
se descortina é a de que ninguém € téo livre para pensar e decidir quanto acredita;
as decisbes sdo tomadas dentro de certos “graus de liberdade”, mais ou menos

condicionados, interna e externamente.

Até a década de 1950, o universo publicitario reconhecia de modo intuitivo
esta limitacdo. Apenas através de experiéncias psicolégicas acerca do

comportamento humano € que passou a compreender tal limitacdo de modo claro e

' GOMES, P. B. M. B. Midia, imaginario de consumo e educacdo. In: Revista Educacdo &
Sociedade, ano 22, n. 74, p. 191-207, abr. 2001.

! MARQUES, Claudia Lima (Org.) Comentarios ao Codigo de Direito do Consumidor. Arts. 1° ao 742 -
aspectos materiais. Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2003, p. 470.

2 SANTOS, A. M. O excesso de peso da familia com obesidade infantil. Revista Textos &
Contextos, ano 2, n. 2, dez. 2003.
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cientifico. Numa sequéncia de sofisticados experimentos, restou comprovado que
estimulos visuais com conteudo emocional conseguem interferir no processamento
sensorial e nas respostas motoras, a ponto de verdadeiramente modificarem o

comportamento humano. =

Na pratica, as estratégias publicitarias logram éxito ndo somente por
associarem objetivamente o consumo do seu produto a uma cadeia de imagens
apraziveis, tornando a comunicacdo cOmica, sexy, bonita ou alto astral, mas
principalmente porque essa associacdo cria memoérias afetivas positivas, ou

“ancoras”, essenciais nos processos decisorios. **

Pinsky e Jundi’® explicam tecnicamente o funcionamento destas

memorias afetivas positivas:

Em busca de um balango positivo em nossa mente, esta ancoragem ditara o
grau de liberdade da decisdo, quando esta precisar ser tomada, isto &, a
decisdo tendera a se manter no espectro de uma ancora associada a
memorias positivas, razao pela qual a publicidade trabalha com icones de
prazer e satisfagcdo do imaginario popular (beleza, saude, forca, sexo).
Assim, o individuo exposto tendera a associar o0 consumo ou contratacdo de
determinado produto ou servico com prazer sempre que se colocar em uma
situacdo ou ambiente que recorde as cenas “vivenciadas” na propaganda
(recall ambiental) ou sempre que necessitar buscar essas vivéncias para
reequilibrar-se psiquicamente.

A publicidade utiliza a funcdo emotiva como frente no processo de
comunicacao, ja que nela se perde o conteudo referencial da mensagem, isto €, a
coisa material a qual se refere, e se apela para uma motivagdo do destinatario, seja
por meio de um condicionamento, por repeticdo ou desencadeando reacdes afetivas
subconscientes. A repeticdo das mensagens transmitidas pelos meios de massa de

comunicagdo produz a internalizacdo da conduta, introduz-se no codigo de

¥ BEVAN, W. Subliminal stimulation: a pervasive problem for psychology. Psychol Bull, 1964. In:
PINSKY 1, Jundi S. O impacto da publicidade de bebidas alcodlicas sobre o consumo entre jovens:
revisdo da literatura internacional. Departamento de Psiquiatria, Universidade Federal de S&o Paulo
(UNIFESP). Revista Brasileira de Psiquiatria [online]. S&o Paulo: 2008. Disponivel em:
http://www.scielo.br/pdf/rbp/v30n4/213.pdf. Acesso em: 10 Nov. 2012.

" PINSKY I, Jundi S. O impacto da publicidade de bebidas alcodlicas sobre o consumo entre jovens:
revisdo da literatura internacional. Departamento de Psiquiatria, Universidade Federal de Sdo Paulo
(UNIFESP). Revista Brasileira de Psiquiatria [online]. Sao Paulo: 2008. Disponivel em:
http://www.scielo.br/pdf/rbp/v30n4/213.pdf. Acesso em: 10 Nov. 2012.

> PINSKY I, Jundi S. O impacto da publicidade de bebidas alcodlicas sobre o consumo entre jovens:
revisdo da literatura internacional. Departamento de Psiquiatria, Universidade Federal de S&o Paulo
(UNIFESP). Revista Brasileira de Psiquiatria [online]. Sao Paulo: 2008. Disponivel em:
http://www.scielo.br/pdf/rbp/v30n4/213.pdf. Acesso em: 10 Nov. 2012.
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comportamento e ndo é percebida racionalmente porque se acredita que € do
individuo algo que lhe foi imposto.

Propbe-se que na atualidade predomina a publicidade de tipo psicoldgico,
aquela que se desenvolve dentro do esquema da corrente condutivista'®, que alvitra
que o anuncio deve inspirar nos consumidores atencdo, interesse, desejo e acdao,
respectivamente. Essa publicidade estimula o instinto de imitagdo e o satisfaz
construindo modelos de comportamento, com 0s quais tende a cobrir uma caréncia
emocional em areas da personalidade nas quais o individuo se sente inseguro,
oferecendo placebos psicoldgicos. Os anuncios incitam de duas maneiras a imitar os
personagens dos comerciais: por meio da cobi¢ca por um personagem, ou porque a

mensagem provém de uma pessoa confidvel, que o torna crivel.

Luiz Lobo'” afirma que os produtos s&o "convencionalizados” por meio de
um mundo ideoldgico e fantasmagérico. Isto se realiza através da construcao de
uma identidade ou personalidade psicossocial para cada produto, que n&o tem
relacdo com as caracteristicas do produto em si; a proposta dos publicitarios é
preencher um vazio especifico dentro dos valores psicossociais; trabalham ao nivel
das emocdes dos individuos, que devem ver estes produtos como amigos, velhos

conhecidos ou protétipos a seguir.

Ao passo que 0s meios de comunicagao foram evoluindo, a publicidade
também foi se aperfeicoando. Antes, a publicidade se valia dos padrdes sociais para
elaborar a mensagem de venda, o que ocorria de uma maneira mais direta, isto é
mostrando o produto e suas caracteristicas. Hoje, a publicidade aponta ao
consumidor, através de seu produto, qual o padrdo que deve ser seguido. Nao se

vende mais um produto, mas um conceito, uma tendéncia.

Nas palavras de Niklas Luhmann®®;

A realizagdo da publicidade n&o consiste apenas no éxito econdmico ou em
éxito de venda. O sistema encontra na publicidade sua prépria funcao e

'® A Teoria Classica ou Condutivismo e a Interpretacdo Semidtica sdo perspectivas que consideram o
modelo matematico, em que ha a supremacia do emissor ou do veiculo de comunicacdo em
contrapartida da passividade do receptor.

" LOBO, Luiz. Nem babé eletrénica nem bicho-pap&o - a crianca diante da TV. Rio de Janeiro:
Lidador, 1990.

'® LUHMANN, Niklas. La realidad de los médios de massas. Trad. Espanhol de Javier Torres
Nafarrate. Barcelona: Anthropos, 2000. p. 74.
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esta consiste em estabilizar a relagcdo entre redundéncia e variedade na
cultura cotidiana. A redundéancia se produz na medida em que algo se
vende bem; a variedade, em que cada um distinga produtos no mercado.
Nas condicdes atuais de producéo industrial, 0 ato de voltar a comprar um
mesmo produto € mais bem um ato de desespero, que de racionalidade.
Sa0 necessarios, pois, apoios subsequentes a motivacao e isto acontece da
melhor maneira mediante a criacdo da ilusdo: o mesmo nao é o mesmo,
sendo algo novo. Consequentemente ali surge um problema na publicidade:
estar permanentemente criando algo novo e permanecer fiel a sua tradicdo
de mercado; portanto ele tem que produzir redundéncia e variedade.
[tradug@o nossa]

O socibélogo alemao conseguiu resumir de maneira clara qual o servico da
publicidade nos dias atuais. A andlise do sucesso das vendas ou do alcance dos
lucros, por maiores que sejam, nao deve ocorrer de maneira imediatista,
exclusivamente. Segundo a ideia do professor, ndo produzir redundancia e
variedade, € perder clientes e permitir que o produto/servico se torne obsoleto,
respectivamente. Reinventando produtos reinventados e trazendo a moda o que é
(foi) antiguado, a publicidade vende a satisfacdo de poder comprar e 0s

consumidores compram novidades de ontem.

Para Lobo, a identidade do produto que se publicita se encontra implicita
no slogan; como ja citado outrora, esta identidade se refere a alguma necessidade
psicolégica com a qual o receptor deve se identificar. O slogan do produto oferecido
representa uma ordem, mais do que uma sugestdo, e relaciona um estado
emocional com o cumprimento do mandado, no caso da publicidade de alimentos,

por exemplo, no consumo dos mesmos.*®

A esta altura, tdo importante quanto definir o que € publicidade, é definir o

7

gue ndo é. Neste ponto um dos autores do anteprojeto do Codigo Brasileiro de
Defesa do Consumidor, Anténio Herman de Vasconcellos Benjamin, citando Carlos

Ferreira Almeida, leciona®’:

[...] fora do campo publicitario, fica entdo toda a informagédo cientifica,
politica, didatica, ladica ou humanitaria, porque alheia a atividade
econdbmica, mesmo quando produzida com a intencdo de gerar certa
conviccdo nos seus destinatérios; simetricamente se excluird a simples
informacao descritiva ou estatistica relativa a atividade econémica que néo
surja com uma intencao de promoc¢do em favor de determinados agentes
econdmicos. Nao sera portanto publicidade (hoc sensu) a propaganda (de

9 LOBO, Luiz. Nem bab4 eletrénica nem bicho-pap&o - a crianca diante da TV. Rio de Janeiro:
Lidador, 1990.

20 BENJAMIN, Antdnio Herman de V; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual
de Direito do Consumidor. 3. ed. (Revista, atualizada e ampliada). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2010, p. 229.
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ideias), porque ndo se refere a atividade econdmica, nem a publicidade
registral, porque Ihe falta o propésito retorico.

A publicidade e a propaganda sdo as nomenclaturas mais usadas no
popular, nas transmissdes jornalisticas, no meio publicitario e nas leis. Por isso, é
pertinente, para um desenvolvimento mais esclarecedor do presente trabalho,
apontar a distincdo entre a publicidade e a propaganda, principalmente por se
tratarem de conceitos ainda aplicados indistintamente no Brasil, nas legislacdes e

até mesmo pelo préprio meio publicitario.

Para que os conceitos sejam melhores entendidos, € necessario estudar
mais aprofundadamente os termos utilizados e conhecer os termos empregados na

legislacado brasileira.
2.1 Publicidade versus Propaganda

O termo “publicidade”, com origem do latim “publicus”, que significa tornar
evidente, tem como sentido finalistico difundir, com intuito comercial, uma
informacé&o a terceiros, pois o sigiloso, o ndo divulgado, seja por qualquer meio, nao

€ publicidade.

A publicidade informa visando ao lucro, ao beneficio econémico. E nesse
sentido que Benjamin aponta a publicidade como “toda informagao dirigida ao
publico com o objetivo de promover, direta ou indiretamente, uma atividade

econdmica”. %

Ja a propaganda®, diferentemente da publicidade, ndo anseia ao lucro,

nao € um instrumento de persuasdo mercadoldgica, isto é, ndo tem a finalidade de

L BENJAMIN, Anténio Herman de V; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual
de Direito do Consumidor. 3. ed. (Revista, atualizada e ampliada). Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2010, p. 229.

2 “Historicamente o termo propaganda tem origem religiosa surgiu no ano de 1622 pelo Papa
Gregério XV e, em suma, consistia hum conclave da Igreja Catélica Apostélica Romana que fazia a
supervisao cristd nos paises nao catélicos. Outros autores, contudo, pregam sua origem ainda mais
remota, qual seja o ano de 1597, quando o Papa Clemente Xl fundou a Congregacéo da propaganda
com o fito de propagar a fé catélica pelo mundo infiel (...) Numa segunda etapa, em face da luta
contra o Absolutismo, acrescentou-se um sentido politico ao termo, fato que se verificou apos a
Congregacao da Propaganda, fundada por Clemente Xll. Por tal razdo, o vocabulo ‘propaganda’
passou a ser definido como ‘qualquer associagdo para a propagacao de doutrinas religiosas ou
principios politicos de algum partido’, e, num sentido mais estrito: ‘associagdo secreta, cujo fim &
espalhar os principios demaocraticos, ideias revolucionarias, subversivas etc. Fazer propagandas:
propagar doutrinas revolucionarias”. FURLAN, Valéria C. P. Principio da Veracidade nas Mensagens
Publicitarias. Revista de Direito do Consumidor. Sédo Paulo, n. 10, Abr/Jun. 1994, p. 98/99.
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promover um produto, servigco, ou a imagem de uma empresa. A propaganda se
caracteriza como um meio de difusdo de valores ideoldgicos, principios, teorias, de

cunho religioso, politico, moral, ético e econémico, sem estimulo comercial.

Apesar do termo “publicidade” ser largamente utilizado pela doutrina
juridica brasileira®®, a mesma é comumente confundida com o termo “propaganda”,
sendo aplicada de maneira indistinta tanto pela legislacdo, como até mesmo pelos

préprios publicitarios.

No que se refere a legislacdo brasileira, aponta-se a prépria Constituicdo
Federal, que em seu Art. 22, XXIX, ao aludir sobre publicidade, usa a terminologia
‘propaganda comercial’; e, ainda no texto constitucional, vé-se no Art. 220, § 39, II,
mais uma vez a confusdo quando apregoa: “(...) bem como a propaganda de

produtos, pratica e servicos que possam ser nocivos a saude e ao meio ambiente”.

Tal indistincdo, usando a propaganda como sendo publicidade, ocorre
inclusive nas legislacdes mais recentes, como no caso da Lei 9.294/96%, que traz
em seu Art. 1°: “O uso e a propaganda de produtos fumigeros, derivados ou néo do
tabaco, de bebidas alcodlicas, de medicamentos e terapias e de defensivos
agricolas (...)". Neste caso, o mais correto seria utilizar o termo “publicidade de
produtos” e n&do “propaganda de produto”. A Lei n° 10.222/01, que regulamenta o
volume de propaganda em radio e TV, em seu Art. 1° acaba trabalhando a
propaganda como publicidade: “Os servicos de radiodifusdo sonora e de sons e
imagens padronizardo seus sinais de audio, de modo a que ndo haja, no momento
da recepgao, elevacgao injustificavel de volume nos intervalos comerciais”. A lei trata
de propaganda e utiliza este mesmo vocabulo para a publicidade, que é empregada

nos momentos de intervalo da programacéao. 25

Surpreendentemente, ha ainda a troca dos conceitos feita pelo Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria - CBARP, vista no seu Art. 8% “O

principal objetivo deste Cddigo é a regulamentacdo de normas éticas aplicaveis a

2% «A publicidade sendo a que se realiza com o fim de estimular e influenciar o publico com relacdo a
aquisicdo de determinados produtos ou servigos.” MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do
Consumidor. 2. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p.168.

** Esta lei foi alterada parcialmente pela Lei 10.167 de 27 de dezembro de 2000.

* MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes -
regulamentacdes e restricdes. Porto Alegre: Memoria juridica, 2002. p.26.
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publicidade comercial, assim entendida como toda atividade destinada a estimular o
consumo de bens e servigos, bem como promover instituigdes, conceitos ou ideias”.
Nesse ponto, o referido dispositivo traz a veiculacdo de conceitos e ideias como

publicidade, quando o correto é propaganda.

O Cddigo Brasileiro de Defesa do Consumidor - CDC peca no mesmo
sentido ao atribuir o vocabulo “Contrapropaganda” ao invés de “Contrapublicidade”,
em seus Art. 56, Xll e 60. Destarte, é com base no Art. 6 °, IV, deste mesmo Caddigo,
gue estabelece a protecdo ao consumidor contra a publicidade enganosa ou abusiva
e, ainda, nas distincées doutrinarias que se aplicam a publicidade como atividade de
fim comercial. E por essa raz&o, de persuasdo comercial, que o CDC vai se limitar a

regulamentar exclusivamente a publicidade.?

Rizzato Nunes?’ muito claramente aborda a similaridade dos termos, na

pratica, sob o seguinte ponto de vista:

Tomado pela etiologia, vé-se que o termo “propaganda” tem origem no latim
propaganda, do gerundivo de propagare, “coisas que devem ser
propagadas”. Donde afirmar-se que a palavra comporta o sentido de
propagacao de principios, ideias, conhecimentos ou teorias.

O vocabulo “publicidade”, por sua vez, aponta para a qualidade daquilo que
€ publico ou do que é feito em publico.

Ambos os termos, portanto, seriam bastante adequados para expressar o
sentido desejado pelo anunciante do produto ou servigo.

Para o marketing e seus estudiosos?®, a publicidade é tratada como
sinbnimo de propaganda. Todavia, pelo fato deste trabalho ter assentado fundacéo
na doutrina do Direito do Consumidor, sera seguido o entendimento de Antbnio

Benjamim?®, Isabella Henriques®, Sérgio Martinez*, Claudia Lima Marques*?, além

% 0 CDC nao regulou a propaganda, mas apenas a publicidade. Aquela seria a veiculagdo de ideias

de conteudo politico, religioso, ético e moral; esta a veiculagdo com sentido comercial, com o objetivo
de convencer o destinatario a adquirir o produto ou a utilizar-se do servigo.” NERY JUNIOR. Nelson.
Os Principios Gerais do Codigo de Defesa do Consumidor. Revista do Direito do Consumidor. Séao
Paulo, n. 3, set./dez. 1992. p. 66.

?’ NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Comentarios ao Cédigo de Defesa do Consumidor. 2. ed. S&do
Paulo: Saraiva, 2005, p. 398.

8 KOTLER, P. & KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Prentice

Hall, 2006.

2 BENJAMIN, Antonio Herman de Vasoncelos e In: GRINOVER, Ada Pelegrini (Coord.). Codigo
Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos autores do anteprojeto. 9. ed. Rio de
Janeiro: Forense Universitaria, 2007.

% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianca. Curitiba: Jurua,
2006.

¥ MARTINEZ, Sergio Rodrigues. O ambiente conceitual da publicidade de consumo e seu controle no
Brasil. Revista de Direito do Consumidor. S&o Paulo: RT, n° 58, abr/jun 2006.
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de outros autores, no sentido de distinguir a publicidade da propaganda, nos termos
acima delineados.

2.2 Elementos essenciais da publicidade: informacéao, difuséo e

persuasao

A publicidade n&o se limita a apenas informar o consumidor sobre a
existéncia de um determinado produto ou servico, a fim de dissemina-lo. Essa
mensagem possui elementos essenciais que sdo aperfeicoados ao longo do tempo e
gue tem a funcdo de convencer o consumidor sobre as qualidades expostas do
produto anunciado, garantindo que este venha a ser, 0 mais rapidamente possivel,

consumido.

O termo “anuncio”, comumente abordado nas midias e no meio
publicitario, € considerado mais amplo do que o termo publicidade. De acordo com a
definicdo do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria, em seu Art. 18,
a palavra anuncio

€ aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de
publicidade, seja qual for o meio que a veicule. Embalagens, rotulos,

folhetos e material de ponto-de-venda séo, para esse efeito, formas de
publicidade.

Ja a palavra “informacgao” € considerada ainda mais ampla, pois carrega
também as informacdes verbais. Neste ponto, mais uma vez os ensinamentos de

Rizzatto Nunes®3:

Acontece que a informacdo é mais ampla. Ela abrange tudo isso, mas é
também a fala ou resposta do gerente do banco, do funcionario do
atendimento telefénico, da administradora do cartdo de crédito, o prego
dado pelo feirante “de boca”, para o consumidor, do agente emissor de
passagens de qualquer tipo, do maitre do restaurante, do recepcionista do
hotel, sédo os dados técnicos apresentados nas embalagens e rétulos dos
produtos, enfim, é qualquer informacéo oferecida por todo e qualquer meio
de comunicacéo escrita, verbal, gestual etc. que chegue ao consumidor.

Embora seja inegavel que o ato de informar esteja implicito na atividade
publicitaria, Anténio Benjamin enxerga a difusdo e a informacdo como os dois

elementos essenciais da publicidade, sendo a difusdo o elemento material da

¥ MARQUES, Claudia Lima. Contratos no cédigo de defesa do consumidor. 3. ed. Sdo Paulo:
Revista dos Tribunais, 1999.
% NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Comentarios ao Cédigo de Defesa do Consumidor. 2. ed. S&o
Paulo: Saraiva, 2005, p. 390.
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publicidade, ou, em outras palavras, a forma pela qual o anunciante atinge o

consumidor, seu meio de expresséo, e a informacdo um “elemento finalistico”.®

Todavia, para que o produto ou servi¢co seja consumido o quanto antes, a
publicidade cria desejos, induz necessidades e desperta fantasias através da
persuasdo. Por esse motivo, é possivel dizer que a publicidade possui trés
elementos indissociaveis: a difuséo, a informacéo e a persuasao, tendo em vista que
ndo ha como imaginar uma mensagem publicitaria que apenas informa, sem

persuadir a aquisicao, isto é, livre de qualquer conjuntura subjetiva.

Sara Acedo® compartilha desta linha de raciocinio. Ela ensina que no se
trata apenas de difundir informacfes, mas de conduzir a compra. E para que isto

ocorra, a utilizacdo da técnica de persuasao se torna fundamental. Senédo, vejamos:

Podemos considerar que a publicidade tem como funcédo, por um lado,
transmitir e impor opinides, valores e crengas e, por outro, ser um
instrumento do marketing com um fim econémico para o logro do consumo
massivo. Na primeira fungéo, a publicidade se converte em um discurso
persuasivo, mas como o foram a retoria classica grega ou os discursos
politicos de todos os tempos. Na segunda funcdo, a publicidade assume
uma missdo econ6mica relacionada com todas as técnicas de vendas
dentro da nossa sociedade capitalista.

Isabella Henriques® perfilha a importancia da persuasdo para que a
publicidade venha a garantir seu éxito:

Ainda sobre o conceito de publicidade, ndo existem duavidas, ante todas as
definicdes apresentadas, de que seu primordial intuito € persuadir aqueles
aos quais se destina — os consumidores — a adquirir determinados produtos
ou servicos, ressaltando, para tanto, suas qualidades, sem, jamais, informar
suas limitagc6es. O objetivo da publicidade é, pois, informar para vender — e
ndo apenas informar — motivo pelo qual a publicidade sempre apresenta o
produto ou servico como sendo o melhor, mais eficiente, mais barato, mais
bonito e mais moderno.

Acedo®” explica que o ato de persuadir consiste em fazer com que a outra
pessoa aceite 0 ponto de vista exposto de maneira espontanea, como se ela mesma

pensasse da forma ora apresentada. Para esta mesma autora, a persuasdo nao se

¥ BENJAMIN, Antonio Herman de Vasoncelos e In: GRINOVER, Ada Pelegrini (Coord.). Codigo
Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos autores do anteprojeto. 9. ed. Rio de
Janeiro: Forense Universitaria, 2007.

% ACEDO, Sara Osuna. Publicidad y consumo en la adolescencia — La educacién de La
ciudadania. Barcelona: Icaria, 2008, p. 105.

% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianga. Curitiba: Jurua,
2006, p. 38.

% ACEDO, Sara Osuna. Publicidad y consumo en la adolescencia — La educacién de La
ciudadania. Barcelona: Icaria, 2008.
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confunde com a influéncia. O influenciador pode influenciar mesmo sem vontade;

atraves do exemplo, que, involuntariamente, inspira as pessoas a 0 seguir.

Para Igor Britto®®, o influenciador nem sempre percebe tal predicado,
enquanto que o ato de persuadir € sempre proposital, ato intencional do persuasor,
gue normalmente toma proveito das caréncias do persuadido. Se questionada uma
pessoa se ja foi ou se estd sendo persuadida, frequentemente negara. Isto ocorre

pelo fato de que a persuasao € um processo que se produz de forma inconsciente.

O extremo da persuaséo publicitaria € a mensagem subliminar. De acordo
com Joan Ferrés®:
Num sentido mais amplo, considera-se subliminar qualquer estimulo que
ndo é percebido de maneira consciente, pelo motivo que seja: porque foi
mascarado ou camuflado pelo emissor, porque é captado desde uma
atitude de grande excitacdo emotiva por parte do receptor, por
desconhecimento dos cdédigos expressivos por parte do préprio receptor,

porque se produz uma saturacdo de informacdes ou porque as
comunicacdes sdo indiretas e aceitas de uma maneira inadvertida.

Muitas das técnicas e formas de manipulacéo utilizadas pela publicidade
estdo impregnadas de tracos ou sinais que se dirigem ao subconsciente, as quais
sdo chamadas "técnicas subliminares". Os sinais se interiorizam e adquirem um
significado que da origem a determinadas imagens e no¢fes que ndo dependem da
vontade consciente, mas que podem determinar atitudes, as vezes por associagao.
Cabe mencionar que as fantasias coletivas apresentadas pelas imagens que
produzem os sonhos publicitarios propdem modelos de vida inacessiveis, muitas das
vezes, que afetam a saude dos individuos ndo somente no plano ideoldgico, mas

também em sua biologia e adequada nutri(;élo.40

Este tipo de mensagem implica na captacdo de um estimulo para
determinar o modo de conduta de uma pessoa a margem de sua vontade

consciente, isto €, a mensagem subliminar tenta transpassar o ser humano por meio

¥ BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e publicidade: prote¢do dos direitos fundamentais da crianca na
sociedade de consumo. Curitiba: CRV, 2010.

¥ FERRES, Joan. Televisdo subliminar. Socializando através de comunicacdes despercebidas.
Traducdo de Ernani Rosa e Beatriz A. Neves. Porto Alegre: Artmed, 1998.

49 ZAVASCHI, Maria Lucrécia S. (Coord.). A televisdo e a violéncia — o impacto sobre a crianca e o
adolescente. Porto Alegre: 1998. Disponivel em: http://www.ufrgs.br/psig/cip.html. Acesso em: 08
Nov. 2012.
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do inconsciente, sem que a pessoa perceba tal intencédo. E possivel assinalar trés
tipos de estimulos subliminares**:
1) Os visuais: palavras ou desenhos camuflados em um anincio publicitario,
um filme, comercial televisivo etc.
2) Os auditivos: mensagens de baixa intensidade que se escondem sob
algum tipo de musica ou som, e

3) Os visuais de curta duragdo: projecdo de uma imagem sobre outra em
um centésimo de segundo.

Em tempo: por clara afronta ao Principio da Identificacdo da Publicidade
(Artigo 36 do CDC), que sera melhor e mais bem abordado nas linhas a seguir, a
publicidade ‘clandestina’ ou ‘subliminar’, ou seja, obscura, é totalmente vedada pelo

ordenamento juridico vigente, especialmente em sua forma redacional.

Para corroborar e concluir as consideragcdes acerca da subliminaridade,
imperativo é conhecer os ensinamentos de Fabiano Del Masso*’, quando ele
discorre que para que a comunicacao flua de maneira satisfatéria, o receptor da
mensagem depende dos seus sentidos; entretanto

os sentidos sdo mais poderosos do que o seu estado de consciéncia, que
permite a compreensdo dos sinais e simbolos. A consciéncia proporciona
apenas a compreensao de parte das mensagens que efetivamente recebe.
Nos estudos de comunicacao, encontram-se varias formas subliminares de
recepcdo de mensagem, o que faz com que o receptor receba a mensagem

também de forma inconsciente, por estar essa mensagem abaixo do umbral
sensorial minimo ou acima do umbral sensorial maximo.

A técnica sedutora da publicidade n&o lograr4d éxito sempre que o
receptor da mensagem compreender a distancia entre aquilo que estad sendo dito,
daquilo que realmente se quer dizer; sempre que permitir a critica do consumidor
gue observa a mensagem, de maneira consciente, ativa e preparada, afastando-o do

consumo imediato do produto ou da contratacdo do servico.

A publicidade ndo somente manipula os gostos, as atitudes e o
comportamento do receptor da mensagem em relagdo a um produto determinado,
mas também, e substancialmente, o comportamento social, promovendo o consumo
como fator basico para o desenvolvimento, a manutencdo da estratificacdo social e,

portanto, do sistema dominante, e a sobreposi¢ao do ‘ter’ pelo ‘ser’.

“L McNEAL, J. U. Children as consumers of commercial and social products. Washington: 2000.
Disponivel em: http://www.paho.org/Spanish/HPP/HPF/ADOL/childcons.pdf. Acesso em: 08 Nov.
2012.

2 MASSO, Fabiano Del. Direito do consumidor e publicidade clandestina: uma analise juridica da
linguagem publicitaria. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009, p. 87.
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2.3 Estratégias de atracdo do publico infantil: a crianca e a

televisado

O surgimento do fenémeno televisivo*® se refletia de modo real na vida
das criancas, através do tempo que dedicavam a ver televisdo. Segundo conclusdes
de extensas pesquisas aplicadas nos Estados Unidos, bebés de apenas 6 meses de
idades ja manifestavam interesse pela televisdo**; entre os que s&o telespectadores
costumeiros foram encontradas criancas de 2 anos e meio. No que diz respeito a
guantidade de tempo dedicada pelas criancas a televisdo, nos Estados Unidos, a

I*°, a média é ainda maior: cerca de 35

média é de 28 horas semanais. No Brasi
horas semanais, o que representa mais tempo em frente a TV do que na escola

(média de 25 horas semanais).

Evolutivamente, depois da Segunda Guerra Mundial, ocorreu nos Estados
Unidos um forte crescimento da televisdo comercial, que se consolidou durante a
década seguinte. Em 1949, existiam nos Estados Unidos 48 estacdes comerciais de
televisdo; oito anos depois, 0 nimero aumentava para 502 estacfes. A aceitacao
popular do novo meio se reflete em sua rapida expansdo, que o converteu em
poucos anos em algo cotidiano na vida de muitos lares americanos. Em 1955, 76%

das residéncias americanas possuiam, ao menos, uma televisdo.*

Com a total adesdo das pessoas, incluindo as criancas, ao meio de
comunicacdo em questdo, ndo tardou para que os programas de televisédo infantis
estivessem repletos de conteddo comercial. A Universidade Federal do Espirito

Santo juntamente com o Instituo Alana, realizou uma pesquisa cujo resultado

3 "Em 1939 iniciam-se as transmissdes nos Estados Unidos. A National Broadcasting Company
(NBC) transmitia, inicialmente, para cerca de 400 aparelhos na cidade de Nova lorque, utilizando uma
resolucdo de 340 linhas com trinta quadros por segundo." Disponivel em:
http://www.tudosobretv.com.br/histortv/histormundi.htm. Acesso em: 02 Abr. 2013.

* HOLLENBECK; Slaby, 1979, apud WILCOX, Brian L.; Kunkel, Dale. Taking television seriously:
Eshildren and television policy. 1996.

Disponivel em:
http://www.mp.pe.gov.br/uploads/opkahHvS70NjgBjvGg9exg/DCdack9gQHNCbBTIGy6DQ/Capacita
0_Alana.pdf. Acesso em: 24 Mar. 2013.

BRYANT, J.; Zillmann, D. Los efectos de los medios de comunicacion. Barcelona: 1996.
Disponivel em: http://goo.qgl/OKLE3. Acesso em: 08 Nov. 2012.
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apontou que 64% de todos o0s anuncios transmitidos nas vésperas do Dia das

Criancas de 2011 foram direcionados especificamente ao publico infantil.*”

Luiz Lobo* sustenta que néo existe outro meio de atingir uma audiéncia
em massa que ofereca as capacidades criativas tdo extraordinarias como é a
televisdo: a combinagdo de imagem, som e movimento; a oportunidade de
demonstrar o produto, a possibilidade de empregar efeitos especiais; a empatia do

espectador e a credibilidade de ver que as coisas ocorrem diante dos olhos.

As criancas se convertem em um objetivo publicitario especialmente
devido a sua fragilidade emocional, como manifestava o presidente de uma agéncia
de publicidade e desbravador do marketing infantil James McNeal*:

A base da publicidade é fazer com que as pessoas sintam que sem o
produto se é um perdedor. As criancas sdo muito sensiveis a isso. Se
simplesmente for dito que comprem algo, ndo obedecerdo, mas se lhes for

dito que serdo uns péarias se ndo o comprarem, sua atengdo terd sido
conquistada.

"Goela abaixo", a publicidade implanta falsas necessidades e manipula,
sem qualquer tipo de pudor, o imaginario das criancas. O atual modo de se
promover um produto ou servico ao consumo revela uma conduta inescrupulosa e
inconsequente, que induz as pessoas a precisarem daquilo que simplesmente
querem. A candura peculiar da crianca a torna atacavel, sem a minima possibilidade
de defesa. Se um texto ardilosamente tendencioso somado aos recursos possiveis
da TV é capaz de facilmente atrair um adulto sdo, em plena capacidade critica;

provavelmente ndo tera dificuldades em deslumbrar uma criancga.

Uma das principais desvantagens da televisdo na sociedade, segundo
Camilo Vannuchi, Eliane Lobato e Rita Moraes, é a de que as criangcas que gastam
muito tempo diante da televisdo sdo menos criativas e imaginativas do que as que
se dedicam mais a outras atividades. Ademais, convivem menos com sua familia e

amigos. Segundo referéncias de Soares, outra grande desvantagem da televisdo e

47 Disponivel em:

http://biblioteca.alana.org.br/banco_arquivos/Arquivos/downloads/ebooks/caderno.pdf. Acesso em: 24
Mar. 2013.

8 LOBO, Luiz. Nem baba eletrdnica nem bicho-pap3o - a crianca diante da TV. Rio de Janeiro:
Lidador, 1990.

9 McNEAL, J. U. Children as consumers of commercial and social products. Washington: 2000.
Disponivel em: http://www.paho.org/Spanish/HPP/HPF/ADOL/childcons.pdf. Acesso em: 08 Nov.
2012.
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gue esta transmite muita violéncia, fazendo com que as criangas entrem em contato
com uma infinidade de atos de violéncia, internalizando-a como algo corriqueiro e

natural. *°

Neste contexto é que repousa o enorme poder de influéncia de
personagens e herbis da televisdo no comportamento e psiquismo infantil. As
criangas, isoladas da companhia dos pais, e cada vez mais intima da televiséo,
tendem a copiar e imitar os herdis da TV. Zavaschi®* se posiciona da seguinte forma
acerca do assunto:

Na moldagem do psiquismo infantil, ha modelos de adultos — pais,
professores e outros heréis — com 0s quais a crianca se identifica e que por
isso, influenciam decisivamente no comportamento dos filhos, alunos e fas.
Pela estrutura do mundo moderno, a crian¢a passa muito mais tempo na
companhia dos herodis da televisdo que com o pai ou o professor. Milhdes
delas substituem a auséncia familiar e compensam sua soliddo pela
companhia de uma tela colorida, agil, multipla e sempre presente e

disponivel. Os modelos de identificagdo, positivos e negativos, acabam
emergindo desse conjunto de influéncia.

A publicidade televisiva infantil transcende com frequéncia o mero formato
dos comerciais e chega a ser convertida em programas televisos infantis inteiros, em
veiculos publicitarios. Assim, muitas séries infantis se fundamentam, primeiramente,
como apoio promocional a um brinquedo; ou, ao contrario, o sucesso de uma série
determina uma politica de exploracdo de licencas comerciais aplicadas a promocao
de todo tipo de produtos (objetos escolares, decoracao, calgados, roupas, jogos,
cama/mesa/banho etc.); este € o caso de praticamente todos 0S sSucessos
televisivos e cinematograficos, como o Bob Esponja, de maneira que é frequente
gue os rendimentos provenientes de licengcas comerciais decupliquem as receitas

por exibicdo televisiva.>

*® SOARES, L. E. Juventude e violéncia no Brasil contemporaneo. In: NOVAES, R.; VANUCCHI,
P. (Org.). Juventude e sociedade: trabalho, educacédo, cultura e participacdo. S&o Paulo: Instituto
Cidadania; Editora Fundacédo Perseu Abramo, 2004. p. 130-159.

°L ZAVASCHI, Maria Lucrécia S. (Coord.). A televisdo e a Violéncia — o impacto sobre a crianca e o
adolescente. Porto Alegre: 1998. Disponivel em: http://www.ufrgs.br/psig/cip.html. Acesso em: 08
Nov. 2012.

2 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianca. Curitiba: Jurua,
2006.
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E conhecida e evidente a propor¢do que ganha uma publicidade quando
respaldada/representada/apoiada por uma celebridade. Mas ainda assim € valido
conhecer os apontamentos feitos por Jorge Scartezzini Guimarées®>;

Podemos afirmar que, independentemente do comportamento do
anunciante do produto ou servico, quando se fala na conduta ativa ou
passiva da celebridade, recomendando, aconselhando, informando ou
apenas cedendo sua imagem ao produto ou servico, existe uma presungao

I6gica de que sua participacdo influenciara em muito na decisdo do
consumidor.

A utilizacdo de testemunhos de celebridades acontece em grande parte
via merchandising.>* Tamanha a proporcdo da situacdo, o Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica — IBOPE, lancou o Merchanview, servico que mede as
acOes de merchandising na TV. Inicialmente a monitoracdo ocorreu em cinco redes
de Televisdo: Band, Globo, Record, Rede TV e SBT. Segundo pesquisa do
Merchanview, entre janeiro e maio de 2012, estas emissoras receberam,
aproximadamente, R$ 5,5 bilh6es s6 em merchandising. Nos trés primeiros
trimestres do ano, o crescimento em relagéo aos trés meses anteriores foi superior a
20%. Isto é, cada vez mais o0 conteudo televisivo € engolido por comerciais

camuflados.®®

Similar a utilizacdo das celebridades com o objetivo de transmitir maior
confiabilidade, é a utilizacdo dos personagens de desenhos animados, que também

atuam empregando a técnica do Merchandising. Neste aspecto, é valiosa a
contribuicdo de Britto>®:
Outro ponto em comum nas diversas regulamentacdes € a dissimulagéo de

publicidade em programas infantis. E pratica comum dos anunciantes a
divulgacdo de anuncios publicitarios disfarcados em programadas

> GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das
celebridades que dela participam. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2001. Biblioteca de Direito do
Consumidor, v. 16.

** Merchandising é uma técnica publicitaria que se realiza a partir da “aparico dos produtos no video,
no audio ou nos artigos impressos, em sua situacdo normal de consumo, sem declaragdo ostensiva
da marca” (BENJAMIN, 2001, p. 282). Pode ser entendida também como “técnica utilizada para
veicular produtos e servicos de forma indireta, por meio de insergbes em programas e filmes”.
(NUNES, 2005, p. 431). Nao ha programa televisivo de auditério no Brasil em que nado haja
merchandising, incluindo os que possuem as criangas como publico-alvo. Filmes também fazem uso
de merchandising, bem como os reality shows, jogos de video-game, em que a pratica é quase
subliminar.

** Merchanview - Jan/Mai 2012. Disponivel em: http://www4.ibope.com.br/merchanview. Acesso em:
10 Nov. 2012.

*® BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e publicidade: protecdo dos direitos fundamentais da crianca na
sociedade de consumo. Curitiba: CRV, 2010, p. 71.
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destinados ao publico infantil e jovem, criando uma confusdo entre a
mensagem e o entretenimento, tornando aquela mais dificil de detectar e
destruindo a margem entre o que se pode detectar como mensagem de
venda e publicidade disfarcada. Com o mesmo objetivo, os publicitarios
utilizam os proprios personagens dos desenhos animados ou de outros
programas juvenis, tornando ainda mais dificil a distincdo entre os
programas e a publicidade. Tais técnicas colocam o jovem consumidor em
desvantagem por prejudicar a sua capacidade de discernir entre uma
intengdo pura de vender ou de entreter.

Para exemplificar em numeros a falta de capacidade de discernimento
das criancas: durante os intervalos da versdo espanhola dos Flinstones, uma
empresa fabricante de cereais transmitia uma publicidade em que a personagem
Barney aparecia comendo o cereal. 75% das criancas néo distinguiam a publicidade

do filme.%’

Pesquisa realizada pelo Observatério da Publicidade do Instituto do
Consumidor, em Portugal, comprova a relevancia que possui a utlizacdo de

personagens em andncios publicitarios que visam o publico infantil: >

Apenas um em cada seis anuncios dirigido a menores (17,9%) néo utiliza
personagens, o que de acordo com os autores do estudo se justifica, pelo
fato de a existéncia de personagens serem mais apelativa para os jovens.
Constatou-se, também, que em cerca de dois ter¢os dos anuncios (60,9%)
s6 é utilizado um personagem, enquanto pai e mée aparecem em igual
percentagem (4,3%) na companhia de um filho, como personagens dos
anuncios analisados.

Sobre a responsabilidade das celebridades que aceitam participar das
publicidades que utilizam a técnica do Merchandising, esta é objetiva, de acordo
com o sistema do Codigo de Defesa do Consumidor. E igualmente relevante

conhecer as palavras de Guimardes®:

Nao poderiam ser conceituadas como profissionais liberais, pois, além de,
em regra, ndo serem contratadas para participar das publicidades por causa
de suas qualidades intelectuais ou técnicas — mas sim por qualidades
externas, como a beleza, o prestigio, a fama -, ndo sdo contratadas pelos
consumidores intuitu personae, isto €, para cuja escolha foram relevantes
os elementos confianca e competéncia, mas sim impostas a esses pelos
anunciantes.

> CARVALHO, Miguel. Os depressivos de amanha. Revista “Visdo”, 4 de janeiro de 2001.
Disponivel em: http://www.angelfire.com/80s/traquinas/Links/osdepressivos.htm. Acesso em: 12 Dez.
2011.

°® IDEC & INMETRO. Publicidade e Consumo. Colecdo Educacdo para o Consumo Responsavel.
Sao Paulo, 2002. Disponivel em: <http://www.idec.org.br/em-acao/multimidias?tema=outros-temas>.
Acesso em: 15 Nov. 2012.

* GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A Publicidade llicita e a Responsabilidade Civil das
Celebridades que dela Participam. 2.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2007, p. 205.
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Dentre as regras elencadas no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacgéo
Publicitaria do CONAR, em seu Art. 27, 8§ 9° encontra-se a que diz que os
depoimentos de personagens ou celebridades devem ser genuinos e passiveis de
comprovacdo. Na pratica, é algo de dificil verificagcdo; em diversos casos soam
bastante falsas as promocgdes realizadas pelas celebridades que dizem utilizar
diariamente, na vida pessoal, produtos ou servi¢os de qualidade duvidosa.

N&o € possivel deixar de sublinhar o fato de que, segundo estudos
realizados em diversos paises, a publicidade que visa as criancas nao se restringe a
programas especificos para elas, mas também tem lugar no horario de “adultos”,

como em programas de concursos, em filmes, em novelas, em programas de humor

etc. %

A televisdo sustenta o 6nus da banalizacdo da cultura e da propagacao
de conteddos vazios. Mas, seria equivocado, numa primeira analise, atribuir a
televisdo a exclusividade da causa de todos os males, uma vez que é possivel que

ela seja uma midia de massa mal utilizada.

Como avalia Arlindo Machado®:

Dizer que na televisdo s6 existe banalidade é um duplo equivoco. Em
primeiro lugar, ha o erro de considerar que as coisas sdo muito diferentes
fora da televisdo. O fendmeno da banalizacdo é resultado de uma
apropriacdo industrial da cultura e pode ser hoje estendido a toda e
gualquer forma de producéo intelectual do homem. Exemplo particularmente
sintomatico desse fendmeno é a transformacdo das livrarias, tradicionais
polos de encontros das camadas intelectuais, em supermercados da
cultura, especializados em Best Sellers e digestivos, para onde acorre um
publico de massa, que lota seus carrinhos de compra com uma subliteratura
de consolo e manuais de autoajuda. Nao é muito diferente o que acontece
no cinema, hoje largamente infectado pelos blockbusters de Hollywood e
voltado prioritariamente para a producdo de descartaveis para as salas de
exibicdo em Shopping Centers. Por que deveria a televisdo pagar sozinha
pela culpa de uma mercantilizacéo generalizada da cultura?

A responsabilidade ndo pode ser atribuida unicamente a televisdo, mas
também, e talvez principalmente, as empresas anunciantes que disfarcam condutas
empresariais em seu favor, o que transformou a midia televisiva num instrumento
privativo de andancios mercantis. Por outro lado, ndo é possivel pensar nesta midia

como totalmente passiva, pois a responsabilidade se encontra em ambos os lados

® GOMES, P. B. M. B. Midia, imaginario de consumo e educacdo. In: Revista Educacdo &
Sociedade, ano 22, n. 74, p. 191-207, abr. 2001.
®. MACHADO, Arlindo. A Televisao levada a sério. Sdo Paulo: Senac, 2000. p. 9-10.
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(veiculo de comunicacdo — anunciante), ndo cabendo o 6nus, de modo exclusivo, a

nenhuma das partes, mas, sim, de modo solidario.
2.4 Publicidade infantil: elementos caracterizadores

A publicidade direcionada as criancas utiliza técnicas que incluem
imagens, sons, cores, personagens e idolos, com a finalidade de mexer com o
ladico, com a fantasia infantil, e com isso garantir que as mensagens alcancem, da

maneira esperada, o objetivo para o qual foram criadas: vender para lucrar.

Mas, se em sua amplitude, a publicidade € uma linguagem que seduz,
isto €, que induz a um determinado comportamento do individuo como consumidor,
0S mecanismos utilizados para a consecucado deste fim ndo seriam os mesmos tanto

para o publico adulto quanto para o publico infantil?

Dizer para meninos que ‘a capa vermelha do superman da poderes de
vOOs’ parece ser uma técnica similar, sendao a mesma, quando diz a jovens e adultos
que ‘Red-Bull da asas’. Sera que os mecanismos utilizados para uma publicidade

dirigida a crianca foi empregada numa publicidade dirigida a jovens e adultos?

As respostas para as perguntas anteriores parecem Obvias: sim, 0s
mecanismos de convencimentos sdo basicamente os mesmos. A diferenca esta no
impacto que a publicidade tera sobre as criancas, sendo elas pessoas em estado de
formacdo biopsicossocial, que se encontram, por sua natureza, em caréncia de
experiéncia e em deficiéncia de julgamento, o que, sem dulvida, agravam as

abusividades publicitarias.

Segundo a psicéloga Dirce Maria Bengel de Paula®:

O modo como um bebé é recebido pelo adulto em seus primeiros momentos
de vida influenciard& seu comportamento futuro no tocante ao
estabelecimento de suas ligacdes afetivas. E, dos seis meses aos dois anos
de idade, o comportamento adulto passa a ser assimilado com maior
intensidade como um modelo de mundo que a cerca. Dos dois aos cinco
anos, ndo sao s6 os pais e familiares quem a crianca imita, entrando em
contato com outras pessoas através de ligacdes afetivas ou através dos
meios de comunicagdo, ficando com diferentes modelos que seréo

®2 DE PAULA, Dirce Maria Bengel. In: Cury, Munir. Estatuto da Crianca e do Adolescente Comentado
— comentarios juridicos e sociais — revista e atualizada pelo novo Caddigo Civil. 6. ed. Sa Paulo:
Malheiros, 2003. p. 245.
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utilizados em seu processo de cognigdo. Dai porque preocupa tanto a
publicidade voltada o publico infantil.

A crianga, devido a ingenuidade tipica, ndo consegue contextualizar
meias verdades e muitas, quanto mais novas forem, ndo conseguem, sequer,
distinguir a programagdo normal da programacdo publicitaria. “Obviamente, a
crianca até certa idade nédo tem condicdes de discernir acerca do notorio carater
parcial da publicidade, o que torna qualquer publicidade dirigida a crianca nestas
condigbes altamente carregada de abusividade”.®® De maneira diversa, o adulto com
pleno desenvolvimento, n&o obstante também ser influenciavel, possui
desenvolvimento suficiente para compreender os caprichos utilizados neste tipo de

mensagem.

Por essa razéo, pode-se verificar que a publicidade destinada a criangas
€ intrinsecamente mais carregada de abusividade justamente por ser destinada a um
ser vulneravel, por ser tratado como consumidor, e hipossuficiente, haja vista a sua

desvantagem maior dada pela inexperiéncia e reduzida mentalidade critica.

A publicidade é pecga essencial no vaivém do consumo, detém uma
funcdo importante na economia e sua existéncia é justificavel. Entretanto, em todo
jogo deve haver regras e 0s seus participantes devem ser pesados de acordo com a
capacidade, para que a disputa seja limpa. Como bem questionou a Dep. Maria do
Carmo Lara (anexo 1), relatora do PL 5.921/01, do Dep. Luiz Carlos Hauly: seria
justo, pois, numa luta de Box, um peso-pena enfrentar um peso-pesado? O

resultado do embate seria dificil de antever?

Além das diferengas evidentes, como utilizacdo de idolos-mirins, musicas,
personagens e demais figuras relativas ao mundo das criancas, a publicidade
dirigida a crianca guarda propriedades que lhes sdo bem peculiares, como o tipo de
discurso, as personagens e as atividades. Segundo Roséario Correia Higgs e

Francisco Costa Pereira®:

® SANTOS, Fernando Gherardini. Direito do Marketing — uma abordagem juridica do marketing
empresarial. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2000. Biblioteca de Direito do Consumidor, v. 14. p.
223-224

64 HIGGS, Rosario Correia; PEREIRA, Francisco Costa.
Publicidade dirigida a Criancas: Personagens, Valores e Discurso. Livro de atas, 4° OPCOM
Sociedade  Portuguesa de Ciéncias da  Comunicacdo), 2005. Disponivel  em:
http://www.bocc.ubi.pt/pag/higgs-pereira-publicidade-dirigida-criancas.pdf. Acesso em: 18 Nov. 2012.
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A publicidade televisiva dirigida a criangas apresenta caracteristicas
especificas, sendo elaborada através de historias simples e claras, levando
as criancas a prestar atencdo e a estabelecer uma relagdo duradoura com
elas. As histérias, na sua simplicidade, recorrem a argumentos limitados,
para que as criangas consigam processar a informacdo adequada ao seu
desenvolvimento cognitivo e utilizam como personagens criancas mais
velhas do que as pertencentes ao publico-alvo da campanha ou do produto.
Este ultimo aspecto, desempenha um papel determinante nos fatores de
aprendizagem da crianga, permitindo-lhe o desenvolvimento de
mecanismos de identificacdo por aspiragdo, isto &, proporcionando-lhe
modelos para imitar.

Vélido é ressaltar o fato de ndo ser escopo deste trabalho vedar
indiscriminadamente toda e qualquer publicidade dirigida a crianca, tampouco tratar
esta como uma “folha de papel em branco” sobre a qual a sociedade freneticamente
despeja letras e compde histérias; na modernidade nada e nem ninguém pode ser
visto como tal. Todavia,

As condicBes especiais de atitude influencidvel e de baixas aptiddes das
criangas, combinados com o dominio intencional dos elementos persuasivos
nas mensagens, dificiimente percebidos por este grupo, garante ao discurso
publicitario maior poder de persuasdo quando dirigido ao publico infantil, e
maior eficiéncia da publicidade na producdo dos seus resultados, de

convencer as criangas a desejar e consumir 0os bens anunciados e de
manipular os seus animos.®

Em verdade, a crianca pressupde abrigo especial pelo fato de se quedar
em peculiar situagdo de desenvolvimento cognitivo moral e de personalidade. Para
Isabella Henriques® dizer que as criancas séo pessoas em desenvolvimento

ndo significa que a crianca ndo sabe, ndo tem condicBes e ndo é capaz,
mas que vivencia uma etapa de vida distinta da etapa adulta que, como
todas as etapas da vida, deve ser reconhecida como revestida de

singularidade e de completude relativa. A crian¢a e o adolescente sé@o seres
inacabados, a caminho de uma plenitude a ser consumada na idade adulta.

A partir da percepcdo da crianca como consumidora, os fornecedores
comecaram a utilizar a psicologia infantil ao seu favor e passaram a enxergar o
mercado infantil como um mercado maior que se segmenta em outros. Inicialmente,
€ possivel atingir um mercado em que as proprias criancas tomam as decisdes e,
em seguida, abordar um mercado posterior, quando as criangas atuardo como

sujeitos de influéncias, quando suas preferéncias incidirdo no consumo ou gasto

® BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e publicidade: protecdo dos direitos fundamentais da crianca na
sociedade de consumo. Curitiba: CRV, 2010, p. 41.

% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianga. Curitiba: Jurua,
2006, p. 128.
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alheio. Com frequéncia a publicidade baseia sua capacidade persuasiva em associar
o produto a alguma outra realidade que é vista como benéfica pelo destinatario.®’

As empresas desejam vender, maximizar os lucros, afinal do contrario nao
existiriam; é esta a meta Ultima da publicidade: aumentar a lucratividade da
empresa. Os profissionais do marketing investem em diferentes formas de abordar o
cliente em potencial, a fim de melhor conhecer as preferéncias e os habitos dele,

preparando-se, desta maneira, antecipadamente, para atender as demandas.®®

Na perspectiva de orientar o pessoal de marketing e as empresas sobre
como lidar com seu publico alvo, Giglio®® indica a necessidade que cada
administrador tem de relacionar o comportamento de consumo com a familia do
consumidor. Dai apresenta alguns pressupostos de teorias vigentes sobre o conceito
de familia, para que os profissionais de marketing, de acordo com as caracteristicas

de cada empresa, criem as estratégias apropriadas a cada caso.

As teorias apontadas pelo autor sao:

a. A familia biologica — conforme a definicdo, a funcéo dos pais é prover a
sobrevivéncia dos seus filhos até que eles tenham condi¢Bes de inverter a
situacdo. Tendem a consumir produtos/servigos que diminuam o risco de
vida, como, por exemplo, exames laboratoriais e hospitais.

b. A familia psicolégica — segundo essa definicdo, a funcdo dos pais é
prover a seguranca emocional necesséaria a seus filhos, para que estes
desenvolvam suas capacidades e adaptagcbes. Tendem a consumir
produtos/servicos que reforcem a relacéo do cliente com pais e filhos.

c. A familia como realizagdo pessoal — em algumas teorias de base
psicanalista, aceita-se o conceito de que a funcao dos filhos é concretizar os
sonhos irrealizados pelos pais. Tendem a consumir produtos/servicos que
reforcem a imagem de pais orgulhosos perante as realiza¢gfes dos filhos.

d. A familia sociolégica — de acordo com essa definicdo, a funcao dos pais é
ensinar aos filhos os modos de convivéncia grupal, com o que chamamos
de regras sociais e ética social. Tendem a consumir produtos/servi¢cos que
reforcem a impressao de adaptacao e crescimento pessoal.

" LOBATO, Eliane; MORAES, Rita; VANNUCHI, Camilo. Descontrole Remoto - Ficticia ou real, a
violéncia na tevé afeta o dia-a-dia dos pequenos e deve ser motivo acompanhamento e bate
Esapos entre pais e filhos. Isto E, Sdo Paulo, n. 1751, p. 52-57, abril. 2003.

KOTLER, Philip. Marketing 3.0 - As Forcas que Estdo Definindo o Novo Marketing Centrado
no Ser Humano. Sdo Paulo: Campus, 2010.
% GIGLIO, Ernesto Michelangelo. O comportamento do consumidor. 2. ed. S&o Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2002. In CORREA, Gisleine; TOLEDO, Geraldo. O comportamento de compra
do consumidor infantil frente as influéncias do marketing. S&o Paulo, 2008. Disponivel em:
http://www.ead.fea.usp.br/semead/10semead/sistema/resultado/trabalhosPDF/246.pdf. Acesso em:
09 Nov. 2012.
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e. A familia econdbmica — conforme essa definicdo, o papel dos pais é
desenvolver as condi¢des econdmicas dos filhos e, em Ultima andlise, deles
mesmos. Tendem a consumir produtos/servicos que reforcem o patriménio
familiar.

A variar consoante com a area de atuacdo da organizacao, as taticas de
publicidade séo definidas de modo a garantir a mais elevada probabilidade de
sucesso. Se a empresa deseja comercializar algo que externe a afabilidade dos pais
pelos filhos, as estratégias devem reforcar imagens e palavras que transmitam
manifestacbes de lacos afetivos; neste caso, como a companhia almeja ofertar
produtos e servicos ligados as necessidades béasicas de sobrevivéncia, deveria
procurar conhecer com mais propriedade os atributos da familia no contexto da
familia psicologica. E exemplo o conhecido slogan utilizado por anos por uma
empresa de produtos infantis e de bebés: “ndo basta ser pai, tem que participar”.
Desta maneira, cada organizacdo define as taticas de publicidade que melhor se

encaixam ao objetivo e ao publico-alvo.

As estratégias para atingir as criancas e também os pais constam de
apelos emocionais num contexto composto por criangas, imagens e ambientes que
facilmente chamam a atencao e atraem o publico-alvo. Ha também o uso frequente
de jingles e slogans, que além de chamarem atencdo sdo de facil memorizacdo e

sdo lembrados com frequéncia, quando diante de estimulos ocasionais.

Na publicidade infantil, mascara-se a realidade com um mundo de
fantasia no qual o produto promete: propiciar um jogo com mais diversao,
desenvolvimento de habilidades e atitudes competitivas, poderes especiais que a
crianga pode adquirir e personificar imaginativamente enquanto usa o produto, o
crescimento de popularidade entre os seus amigos, a aquisicdo de um maior status,
ou respeito e admiracdo baseados na coragem, induzindo-lhes com frases do tipo

“serd como....”, “sera o mais...”."°

Observando as publicidades direcionadas ao publico infantil, facilmente se
identifica que os elementos essenciais da publicidade e as estratégias de atragédo
deste publico, ndo consideram sequer as faixas etarias das criangcas. Empregam-se

" McNEAL, J. U. Children as consumers of commercial and social products. Washington: 2000.
Disponivel em: http://www.paho.org/Spanish/HPP/HPF/ADOL/childcons.pdf. Acesso em: 08 Nov.
2012.
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técnicas utilizadas para confundi-las, como uma linguagem que sugere a urgéncia

na compra de um produto e frases de sentido ambiguo.

A crianca, em suas etapas de vida, vai-se integrando a este mundo de
comércio. De 0 a 6 anos: realiza pedidos de brinquedos e de comida; de 2 a 4 anos:
pedidos relacionados com a roupa e revistas coloridas; de 4 a 6 anos: 0s gostos se
tornam mais definidos; de 7 a 11 anos: ampliagdo dos centros de interesse para 0s
produtos familiares; de 9 a 11 anos: compras familiares maiores, tais como carro,
férias ou a equipamentos eletroeletronicos, e surgimento de desejos dirigidos para
produtos de adultos. Aos 12 anos, a crianca entra na idade do especialista, volta-se
a centrar em um numero muito reduzido de centros de interesse e se torna
insuperavel nos campos em que se especializaram (motos, informatica etc.). O

universo desta crianca se organiza ao redor dessas especialidades.”

Susan Linn, professora de psiquiatria da Escola de Medicina de Harvard e

Diretora Associada do Centro de Midia Infanti Judge Baker, em Boston,’?

sistematizou as quatro taticas de marketing voltadas as criancas mais eficazes na
sociedade ocidental:

(1) o condicionamento, que se traduz na imitacdo e repeticdo; (2) a

amolacéo, quando, de tanto pedir e insistir se instala um stress familiar, do

gual a midia tira proveito; (3) a diversdo, uma vez que a comida foi

transformada em brincadeira, chamado pela autora de “comertimento”; (4) o

“comertimento” que, agora voltado aos pais, visa atender as necessidades

destes de oferecerem aos filhos qualidade e bem-estar através de alimentos
considerados “ricos”.

Estas quatro estratégias, na pratica, encarregam as proprias criancas de
extrair a conclusdo a partir da relagdo que estabelecem os anuncios entre produto e
o bem estar, gracas ao perfeccionismo da expressao audiovisual: “o produto versus
a moda”. As criangas, muito mais suscetiveis a idealizacdo das marcas e das
inovagbes, sado “fisgadas” bem mais facilmente pelas ardilosas estratégias,
diferentemente dos adultos, em que a publicidade influi somente em carater parcial,

tendo em vista 0 seu adiantamento biopsicossocial.

™ LE BIGOT, J. Y. The economic influence of young people in France...its philosophical
implications. Esomar - children and young people. Viena, p. 67-86, 1980. In CORREA, Gisleine;
TOLEDO, Geraldo. O comportamento de compra do consumidor infantil frente as influéncias do
marketing. Sédo Paulo, 2008. Disponivel em:
http://www.ead.fea.usp.br/semead/10semead/sistema/resultado/trabalhosPDF/246.pdf. Acesso em:
09 Nov. 2012.

"2 LINN, Susan. Criancas do Consumo: a infancia roubada. Sdo Paulo: Instituto Alana, 2006.
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As consequéncias deste bombardeio desenfreado e irrestrito de
publicidade sobre as criancas sé@o incontiveis. As maiores dizem respeito a
formacdo do carater, da personalidade e dos valores éticos, morais e culturais.
Como brilhantemente aponta Fabio Henrique Podesta:"

os efeitos da publicidade abusiva dirigida a criangca dependem de cada
crianca e da analise féatica, pois, conforme o historico de vida, familiar e
cultural, a crianca reage de uma forma. Porém, em todos os casos, a

publicidade que gera qualquer minimo efeito adverso a psique da crianca
deve ser coibida.

Este trabalho ndo objetiva defender o fim da publicidade voltada para as
criancas, tampouco a publicidade em geral, mas retirar daquela os aspectos
abusivos que a torna perniciosa e a transforma num organismo capaz de violar

direitos basilares das criancgas.

" PODESTA, Fabio Henrique. Interesses difusos, qualidade da comunicacgéo social e controle
judicial. S8o Paulo: Revista dos Tribunais, 2002. Biblioteca de Direito do Consumidor, v. 19, p. 98.
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3 A crianca na sociedade de consumo e a publicidade a ela dirigida

E razoavel afirmar que, no Brasil, a protecdo dos direitos da crianca e do
adolescente ganhou forca com a Constituicdo Federal de 1988, tendo em vista que
até entdo o Estado e a sociedade se mostravam omissos em relacdo as criancas,
muito por conta de uma histdrica cultura que desprezava a importancia da infancia

no desenvolvimento do individuo e, consequentemente, da propria sociedade.

O envolvimento social para o reconhecimento desses direitos
compreendeu varias classes de profissionais e entidades privadas, formados por
juristas engajados na causa, como promotores de justica, advogados e juizes, além
de assistentes sociais e psicologos, o “que desaguou numa Frente Parlamentar
Suprapartidaria em prol desses interesses, composta por membros de todas as
agremiagdes”.”

Devido as altas taxas de mortalidade infantil na primeira fase da infancia,
as familias ndo costumavam se apegar tanto a elas, pois se a crianga nhao
sobrevivesse, logo poderia ser substituida. Esse desapego fez com que a crianca,
inicialmente, ndo fosse reconhecida como individuo. Apenas passado esse primeiro
momento da infancia, isto é, tendo ela sobrevivido ao risco da mortalidade infantil,
logo era submetida ao mesmo tratamento de um adulto, ou melhor, a crianga
passava a ser vista como um mini-adulto a espera de crescer mais um pouco. Esse
contexto perdurou por muitos séculos. No Brasil, por exemplo, ainda no comec¢o do
século passado, havia exploracdo de criangas, que tinham que trabalhar dentro do

mesmo padréo de trabalho de um adulto.”

Nesta esteira, a professora Martha Machado’® considera que a auséncia

de assisténcia tornava as criangas mais vulneraveis a situagdes incompativeis com o
seu estagio evolutivo, com a sua idade. Vejamos:

Na sistemética anterior, eram vistos essencialmente como adultos em

miniatura: quando muito tinham alguns direitos da mesma natureza
daqueles conferidos aos adultos. [...] criancas e adolescentes ndo eram

 MACHADO, Martha de Toledo. A Protecdo Constitucional de Criancas e Adolescentes e o0s
Direitos Humanos. Manole: Barueri, 2003.

> MACHADO, Martha de Toledo. A Protecdo Constitucional de Criancas e Adolescentes e 0s
Direitos Humanos. Manole: Barueri, 2003. p. 116.

® MACHADO, Martha de Toledo. A Protecdo Constitucional de Criancas e Adolescentes e o0s
Direitos Humanos. Manole: Barueri, 2003. p. 11.
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reconhecidos como sujeitos de direitos especiais em face dos adultos e
transformam-se eles em meros objetos de intervencdo do universo das
relacdes juridicas entre essas outras pessoas humanas, ao poder de quem
estava despoticamente submetidos.

Vé-se que, ndo muito remoto, meninos e homens eram classificados na
mesma categoria, sem qualquer diferenca. Somente a partir de Rousseau’’ foi que o
pequeno ser (homunculo), até entdo tratado como adulto, tanto pela vestimenta,
guanto pelas obrigacdes e condutas exigidas, era, porém, um individuo em classe
particular, dotado de predicados préprios e distintos dos adultos, mas inteiramente

inserido na sociedade adulta.

A partir da percepgdo de seres humanos em desenvolvimento, a
Constituicdo Federal de 1988 atribuiu direitos a crianga, tais como a liberdade, a
vida, a propriedade e a seguranca, com o0 status de direitos e garantias
fundamentais. Essa mudanca de percepcao, ou melhor, de uma nova cultura, deu-se
com o auxilio de outras ciéncias, como a psicologia e a pedagogia, e com o advento
de direitos especiais, o0s Humanos e Sociais, aprovados na Declaracdo Universal
dos Direitos Humanos de 1948, na Convencdo Americana de Direitos Humanos de
1969 e na Declaracao dos Direitos da Crianca de 1959 e, em 1990, a ratificacdo,
pelo Brasil, da Convencédo sobre os Direitos das Criancas e Adolescentes das
NacbGes Unidas, aprovada pelo Decreto 99.710, periodo no qual é decretado o
Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA). "®

N&o se propde defender que antes da Constituicdo Federal de 1988 as
criancas nado eram titulares de absolutamente nenhum direito, pois seria um grande
equivoco. Ha pelo menos duzentos anos as criangas e 0s adolescentes séo titulares
de alguns direitos, como € exemplo a questao relativa aos direitos patrimoniais. A
principal mudanca a partir da Carta Maior de 1988 foi a perspectiva com relagdo as

criangas, o0 modo como elas passaram a ser consideradas.

" “Contra a tradicional reducdo da crianca a um homunculo, contra a incapacidade dos seus
antecessores e contemporaneos para reconhecerem a especificidade da infancia, a sua particular
forma de insercao na realidade, Rousseau € o primeiro, ou pelo menos o0 mais veemente, defensor da
diferenca infantil: a natureza quer que os homens sejam criancas antes de serem homens. Se
pervertermos esta ordem produziremos frutos precoces sem maturidade e sem sabor que nao
tardardo a corromper-se. Teremos jovens doutores e criancas velhas. A infancia tem modos préprios
de ver, pensar e sentir e nada h& de menos sensato que querer substitui-los aos nossos”. Disponivel
em: http://www.miniweb.com.br/educadores/teoria_educ/ler Rousseau.pdf. Acesso em: 29 Nov. 2012.
® BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e Publicidade: Protecdo dos Direitos Fundamentais da
Crianca na Sociedade do Consumo. Curitiba: CRV, 2010.
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A Convencdo da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) sobre os
Direitos da Crianca serviu de grande orientacdo para o legislador reforcar os
preceitos constitucionais e elaborar o ECA, Lei n° 8.069, de 13 de junho de 1990. O
direito brasileiro, com base no artigo 2° do referido estatuto, define crianga como “a

pessoa até doze anos de idade incompletos”.

A definicdo de crianca ndo € uma tarefa facil. O legislador, com azo de
garantir uma melhor interpretacédo da lei, utiliza-se de critérios interdisciplinares, de
ciéncias como a pedagogia, a psicologia, a sociologia e a antropologia. Segundo a
antropéloga Clarice Cohn”®,

[...] contemporaneamente, os direitos das criangas e a prépria ideia de
menoridade ndo podem ser entendidos sendo a partir dessa formacgéo de
um sentimento e de uma concepg¢édo de infancia. [...] a andlise antropoldgica
deve abranger outros campos que, a cada caso, serdo fundamentais para
entender o que significa ser — e deixar de ser — crianga nesses contextos.
Por exemplo, a concepcdo de pessoa humana e de sua construcdo pode

ser imprescindivel para entender como se compreende e vivencia o periodo
da vida em que se é crianga.

Sobre esse assunto, o Conselho Federal de Psicologia®* se posiciona no
sentido de validar a idade da crianca sendo até os doze anos de idade:
A autonomia intelectual e moral sdo construidas paulatinamente. E preciso
esperar, em média, a idade dos 12 anos para que o individuo possua um
repertério cognitivo capaz de libera-lo, tanto do ponto de vista cognitivo

guanto moral, da forte referéncia a fontes exteriores de prestigio e
autoridade.

A fixacdo, pela legislagédo, da idade infantil em até doze anos de idade,
consolida-se com a contribuicdo da psicologia, que permite compreender a crianga
como um ser em especial condicdo de desenvolvimento biopsicossocial, isto €, em

formacao da sua plena autonomia.

3.1 A importancia e o desenvolvimento do mercado de consumo

infantil

Diversos fatores contribuem para a mudanca e evolucdo de mercados, 0

infantil inclusive. A propria evolucdo natural do tempo e da vida coopera para esta

" COHN, Clarice. Antropologia da Crianca. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2005. p. 22.

8 CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA. Contribuicdo da Psicologia para o fim da
publicidade dirigida a crianca. Brasilia, 2008. Disponivel em: http://site.cfp.org.br/wp-
content/uploads/2008/10/cartilha_publicidade_infantil.pdf. Acesso em: 29 Nov. 2012.
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mudanc¢a. Com o passar do tempo, tudo muda, a sociedade muda, o que era bom

deixa de ser e 0 que era errado passa a ser aceito.

A participacdo da crianca como influenciadora e decisora no processo de
compra no cenario mercadologico foi gradativa, mas ndo levou muito tempo para
que fosse percebido que o canal direto, através da TV como comunicacdo de
massa, com o consumidor infantil gerava resultados rapidos e significativos. As
criancas, entdo, comecaram a receber mensagens dirigidas com conteudos de facil
assimilacdo e com isso desenvolveram raciocinio l6gico condicionado a decodificar

essas mensagens e produzirem apelos e desejos de consumo.

No que se refere & rentabilidade do mercado infantil, Momberg® expde o
ponto de vista dela acerca da intencdo das empresas de televisdo e traz alguns
valores como referéncia:

O objetivo maior das empresas de televisdo é gerar lucros, somente poucos
programas na televisdo atendem a finalidade educativa, pois os programas
S80 pagos por anunciantes que guerem vender seus produtos ou Servicos.
Uma pesquisa realizada no Brasil indica que a venda de produtos
destinados ao publico infantil e infanto-juvenil, até 14 anos, e que
representa 32% da populacdo brasileira, movimentou R$ 52 bilhdes em
1999. S6 o setor de produtos para higiene, cosméticos e perfumaria atingiu

R$ 165 milhdes. A estimativa de venda de brinquedos em 2000 é de R$ 950
milhdes.

De acordo com o Censo 2010 realizado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica — IBGE, ha mais de 45 milhdes de criancas e jovens entre 0
e 14 anos.®? O interesse dos fornecedores de produtos e servicos pelo mercado
infantil é cada vez maior pelo fato de este ser muito amplo e rentavel. E essencial
compreender que o mercado infantil transcende a mera quantia das compras diretas
de produtos infantis. Por uma parte, as criangcas constituem um capital como
mercado primario ou direto; como um importante mercado de influéncia;, e um

fortissimo mercado futuro (mercados secundérios ou indiretos).®

¥ MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes -

regulamentacdes e restricdes. Porto Alegre: Memodria juridica, 2002. p.31.

82 Disponivel em: http://www.censo2010.ibge.gov.br/sinopse/webservice/frm_piramide.php?codigo=0.
Acesso em: 12/11/2012.

8 MCNEAL, James U. Marketing de productos para nifios: manual sobre comercializacion dirgida a
los nifios. Buenos Aires: Granica, 1999.
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Segundo McNeal®, publicitario, 0s mecanismos comerciais abracados
pelo mercado consumerista tém como escopo as criangas, porque as criangas sao
consumidores dos mais variados tipos de servicos e produtos. Elas representam trés
mercados, que juntos abrangem a totalidade dos consumidores: (1) um mercado
elementar de consumidores que gastam seu préprio dinheiro conforme seus desejos
e necessidades; (2) um mercado de influéncia que orienta o gasto do dinheiro de
seus pais em beneficio préprio, e (3) um mercado de futuro de todos os bens e
servicos que, se cultivados desde entdo, proporcionardo um fluxo constante de

novos consumidores.

O mercado de produtos infantis entende que as criangas possuem
recursos proprios e decidem por si mesmas como querem gastar o dinheiro. Este é o
denominado ‘mercado primario’, que diz respeito tdo somente ao consumo direto
das criancas, isto €, produtos de pequeno valor, como bombons, picolés,
refrigerantes, figurinhas, revista em quadrinhos, brinquedos como miniaturas, coisas
para colecionar etc. Na Espanha, pesquisas comprovaram que as criancas,

diretamente, movimentam em média, por ano, 900 milhdes de Euros.®

Ainda que por sua propria natureza sejam muito volGveis e mudarédo de
gostos e de marcas com o tempo, também € verdadeiro que se consegue criar neles
uma forte dependéncia para o consumo e o uso de determinadas marcas; o “Unico”
problema das empresas sera observar as mudancas dos gostos secundarios,
adaptar-se a eles com novos produtos e continuar explorando definitivamente sua

basica inclinacdo consumista.

Por outro lado, as criangas condicionam ndo somente as compras de
produtos infantis, mas também as compras dos pais, que, por exemplo, passam a
frequentar mais lugares de comida rapida, shoppings centers ou outros lugares de
moda para seus filhos. E o mercado de influéncia, também chamado, como dito, de
mercado secundario. A publicidade dos produtos e servicos € destinada as criancgas,
mas 0s especialistas levam em consideragcdo que sao 0s pais quem pagam a conta.

Neste caso, uma das estratégias mais utilizadas é o estimulo “fator amolagao”.

8 MCNEAL, J. U. Children as consumers of commercial and social products. Washington: Pan
American Health Organization, 2000.
% VINES, Victoria Tur; SOLER, Irene Ramos. Marketing e nifios. Madrid: SIC Editorial, 2008.
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O termo ‘fator amolacdo’ é atribuido a Susan Linn e a Cristina Tognelli,
tradutora da obra de Susan Linn para o portugués. Todavia, a estratégia de ‘amolar’
0s pais de modo continuo para fazé-los adquirir determinado produto, que
normalmente é acompanhada de choro, mal-criaces e birras, recebeu nomes como
‘fator insisténcia’, por Juliet Schor e Fator Nag (do inglés, que significa importunar),

por autores como Victoria Tur Vifies e Irene Ramos Soler.

As publicitéarias Victoria Tur Vifies e Irene Ramos Soler, espanholas,
estudam com vistas a dar subsidios as técnicas de vendas e de persuasao de
produtos destinados a criangas. Segundo as professoras de comunicagao e
publicidade da Universidade de Alicante, quando as criancas se utilizam do “fator
amolacao”, normalmente se valem das seguintes alegacgoes:

1. Todas as criancas tém ou todos meus amigos tém; 2. Ninguém tem
ou se eu tiver vou impressiona-los; 3. Sdo de algum personagem famoso,
real ou do mundo da ficcdo; 4. Se eu néo tiver ndo vou poder completar a

colecdo; 5. Como compraram X, tém que comprar alguma coisa para mim
também. %

Um estudo realizado pela Western Initiative Media verificou que de 20% a
40% das compras realizadas pelos pais para os seus filhos nédo teriam sido
concretizadas se estes ndo tivessem insistido muito®’. Parte das licdes dos
publicitarios em busca do sucesso no marketing infantil inclui taticas que se utilizam
do fator amolagédo, ou fazendo com que as criangas sugestionem as escolhas dos
pais ou fazendo com que elas pecam, sem trégua, bens de consumo até que,

cansados de negar as solicitacbes, cedam.

As criangas s&o as principais influéncias, inclusive, na decisdo sobre
produtos e servicos de lazer e entretenimento de produtos dirigidos aos adultos, uma
vez que estes produtos conseguem vendas extras se ofertarem lembrancgas infantis.
Publicidades que apelam para a insisténcia da crianga, junto aos pais, para
adquirirem um determinado produto, sdo comuns, mas constrangedoras para 0s

pais.

8 Originalmente: 1. ‘Todos los nifios lo tienen’ o ‘todos mis amigos lo tienen’; 2. ‘No lo tiene nadie’ o
‘si lo tengo les impresionaré’; 3. ‘Son las de algun personaje famoso, real o del mundo de la ficcion;
4. 'Si no lo tengo, no podré completar la colecion’; 5. Como le has comprado a X algo, a mi tambiém
me tienes que comprar algo’. VINES, Victoria Tur; SOLER, Irene Ramos. Marketing y nifios. Madrid:
SIC Editorial, 2008.

8 VINES, Victoria Tur; SOLER, Irene Ramos. Marketing y nifios. Madrid: SIC Editorial, 2008.
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O “fator amolagdo” € a estratégia que mais invade a esfera do poder
familiar®® que os pais devem exercer sobre os filhos e que mais afeta a harmonia
familiar. Esta insisténcia por parte das criancas € causa geradora de conflitos
familiares que colocam em xeque a liberdade dos pais na educacéao dos filhos, uma

das graves consequéncias da publicidade infantil.

Os “Principios Monstruosos”, como citado no documentario “The

Corporation”, 8°

adotados por grande parte das maiores empresas mundiais, nao
permitem que as corporacdes mecam esforcos para maximizar a riqueza dos

acionistas, ainda que o prec¢o seja o total desarranjo familiar.
3.2 Consequéncias gerais da publicidade dirigida a crianca

O marketing infantil, através da publicidade dirigida as criancas,
desenvolveu-se de forma imprudente, sem pensar no longo prazo, preparando para
o futuro cidaddos levianos que construirdo, por consequéncia, um mundo

insustentavel.

Segundo os produtos e servicos destinados as criancas que se utilizam
das estratégias do marketing infantil, a felicidade esta diretamente relacionada com
a possibilidade de ter, de possuir determinado bem, sem o qual sua condicdo como
ser se tornaria inferior agueles que o rodeiam. Dizem as criangas como ser, 0 que ter
€ com quem parecerem para que sejam, talvez, aceitas; o resultado é evidente: a fim
de evitar solid&do e rejeigdo, a crianga passa a revelar aquilo que é esperado delas,
sem saber que quanto mais procederem desta maneira, mais estarao enraizadas no
covarde mecanismo, muito bem pesquisado, estudado e desenvolvido, pelos

profissionais de publicidade.

A publicidade direcionada as criancas merece maior atencdo, tendo em

vista que a crianca, diferentemente do adulto, n&o possui capacidade de

% Denise Comel entende que melhor do que a expressdo “poder familiar’, para substituir a

designagao “patrio poder” do Cdédigo Civil anterior, seria “autoridade parental”, utilizada no Direito
Francés. “O vocabulo autoridade, por ter um sentido mais ameno que o termo poder, ainda que
também possa significar poder, mas no sentido de decidir, ordenar, de se fazer obedecer, ou, ainda,
significando a forca da personalidade de um individuo que lhe permite exercer influéncia sobre
pessoas, pensamentos e opinides, ascendéncia. [...] Com isso, ficaria afastada a ideia de dominio ou
mando, inerente ao vocabulo poder, sem perda do sentido proprio”. COMEL, Denise Damo. Do poder
familiar. S&o Paulo: RT, 2003.

89 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=FDMmhiHnIwE. Acesso em: 19 Mar. 2013.
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discernimento completa e que por este motivo ndo consegue compreender o
conteldo publicitario. Quanto mais nova, ndo consegue sequer distinguir a
programacao normal do intervalo comercial, tornando-se, assim, alvo facil e certeiro

para todas as técnicas publicitarias a elas dirigidas.

A criangca ndo consegue discernir sobre termos superlativos, termos
exagerados, expressdes como “€ a melhor”, “¢ 0o mais saboroso”, “¢ magico”, “é
poderoso”. A crianga acredita e, por conta de sua ingenuidade, cré naquilo que lhe é
passado como verdade; ndo consegue compreender meias-verdades. Acredita no
Papai Noel, no Coelhinho da P4ascoa, na Cegonha que traz os bebés, que meninas
com um determinado vestido vao se transformar em princesas ou que meninos que

se pintarem de verde ficardo tdo fortes quanto Incrivel Hulk.*

O que nédo pode, mas que infelizmente vem sendo feito pela publicidade,
€ se valer dessa inexperiéncia para influenciar negativamente os valores, escolhas e
fantasias infantis, gerando comportamentos que quase sempre tem efeitos
desumanos e inconsequentes, como S0 0 consumismo, os transtornos alimentares

e a obesidade, a erotizacao precoce e o estresse familiar.

N&o raro, encontram-se criangas se perguntando quem tem a geracao
mais avancada do iPad, entreolhando-se para ver qual a marca da bolsa, da calca,
do sapato e do batom que a coleguinha esta usando, zombando do amigo cujo pai
nao possui um carro zero, com rodas cromadas e cambio automatico, da méae que
corta o cabelo no saléo de bairro etc. Pouco a pouco elas vao se definindo pelo que

tem, momento em que ja estardo imersas no consumMismo.
3.2.1 Consumismo infantil

O consumo propriamente dito € um ato comum, inerente ao existir
humano. Caracteriza-se como uma atividade que fazemos todos os dias na busca
da nossa manutencdo e existéncia. E a capacidade de escolher diante de
necessidades auténticas que podem ser consideradas como bioldgicas, materiais e

até mesmo culturais.

% HENRIQUES, Isabela Vieira Machado. Publicidade Abusiva Dirigida a Crianca. Curitiba: Jurua,
2011.p. 146.
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7

Por outro lado a precipitagcdo consumista € marcada por uma eterna
insatisfacdo, ou melhor, por uma satisfacéo insacidvel de desejar, que é agucada
pelo sistema de mercado, que busca, por qualgquer meio, o fim lucro. Se o
consumismo € acao deprimente no mundo adulto, no mundo das criancas ganha

proporcao ainda maior (leia-se pior).

Bauman®* explica que “de maneira distinta do consumo, que é
basicamente uma caracteristica e uma ocupacdo de seres humanos como
individuos, o consumismo € um atributo da sociedade”. A respeito desta ‘sociedade
de consumidores’ o sociologo explica:

Uma “sociedade de consumidores” ndo é apenas a soma total dos
consumidores, mas uma totalidade, como diria Durkheim, “maior do que a
soma das partes”. E uma sociedade que (para usar antiga nogéao que ja foi
popular sob a influéncia de Althusser) “interpela” seus membros
basicamente, ou talvez até exclusivamente, como consumidores; e a
sociedade que julga e avalia seus membros principalmente por suas
capacidades e sua conduta relacionadas ao consumo. [...] A “politica de
vida” que contém a politica com “P” maiusculo, assim como a natureza das
relagfes interpessoais, tende a ser remodelada & semelhanga dos meios e

objetos de consumo e segundo as linhas sugeridas pela sindrome
consumista.”

Nesse sentido o consumismo pode ser percebido como um fendmeno
social de adquirir produtos ou servicos de maneira compulsiva e, sobretudo, sem
uma distincdo racional desses produtos na vida do individuo. Este fenbmeno ocorre,
sem duavida, devido a uma forte manipulacdo externa, comumente chamada de
‘técnicas mercadoldgicas’, que, para facilitar a prosperidade econédmica do cliente,

conta com o incrivel recurso da publicidade.

Essa facilitacdo se da por meio de alguns elementos, como o da producéo
de massa, que nos dizeres de Philippe Breton e Serge Proulx®® consiste em produzir
produtos homogéneos, que levem a um consumo de massa despersonalizado, e que
dispde do toque indispensavel da publicidade para “informar” que aquele produto
atende a todas as expectativas, que vocé realmente “necessita” obter aquele

produto e que té-lo significa que vocé pertence ao padrao social aceitavel.

%L BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo. Trad. de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar, 2008. p. 41.

%2 BAUMAN, Zygmunt. Vida Liquida. 2. ed. Trad. de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar, 2009. p. 108.

% Breton, Philippe; PROULX, Serge. Sociologia da comunicacdo. Trad. de Ana Paula Castellani.
Séo Paulo.: Loyola, 2002. p. 111.
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Outro elemento vital alimentado pelo mercado € a novidade. Os padrdes e
valores devem ser renovados rapidamente antes mesmo que 0s antecedentes se
estabelecam; o que gera mais e incessantemente a tdo buscada lucratividade. A
infancia € marcada como idade das descobertas, por isso, 0 hovo € especialmente
mais atrativo. No entanto, dentro do contexto da sociedade consumidora, ndo ha
verdadeiramente esse valor pela descoberta, apenas a vontade de consumir
desproporcionalmente e, é claro, sem saber a verdadeira razdo daquele desejo.

Tudo tem que ser adquirido e descartado, sem nenhum valor sentimental.

Solage Medina Ketzer® traduz bem essa caracteristica:

No que se refere a brinquedos, por exemplo, as criancas de geracdes
passadas ndo estavam expostas a tantas mudancgas que levam as de hoje a
uma espécie de insaciedade e insatisfacdo permanentes. Ao contrério,
esperavam com paciéncia histérica pelas datas previamente marcadas no
calendéario, como Natal, Pascoa, Dia das Criancas e aniversario. Acrescente-
se a este fato a preservacdo do que ganhavam; carrinho e bonecas eram
consertados, chegando a existir, para alegria das meninas, o doutor das
bonecas.

As criancas sdo chamadas muito cedo para esse habito mental tracado
pela insatisfacdo, pelo eterno e euférico desejo pelo novo. Essa forca de penetracéo
deve ser reavaliada, sobretudo, quando se fala em crianga, para que exista uma vida
social saudavel, sem deturpacdo de valores e fundamentada nos padrées da
dignidade e da livre liberdade de escolha, de estilos, de conhecimento e,

maiormente, de identidade.

Bauman® assevera:

Tao logo aprendem a escrever, ou talvez mesmo antes disso, a
“dependéncia das lojas” se instala nas criangas. Bombardeadas de todos os
lados por sugestes de que precisam deste ou daquele produto vendido em
loja para ser o tipo certo de pessoa, ou alguém capaz de cumprir seu dever
social e ser visto fazendo precisamente isso, sentem-se inadequadas,
deficientes e abaixo do padréo se ndo puderem atender prontamente ao
chamado.

O contrasenso, apesar de enorme, passa quase sempre despercebido.
Ao mesmo tempo em que € introduzida a ideia de que o cidadao precisa consumir

determinado produto para ‘existir, por que € o que ha de mais moderno e

% KETZER, Solange Medina. A crianca, a producéo cultural e a escola. In: MAGALHAES, Claudio. A
Crianca e a Producéo Cultural — do Brinquedo a Literatura. Porto Alegre: Mercado Aberto, 2003. p.
11-27.

% BAUMAN, Zygmunt. Vida Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2009. p. 145.
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‘necessario’, outro produto € langcado, muitas vezes pela mesma empresa fabricante
do primeiro, superando as qualidades do anterior, de modo que guem possui a
versao 2.0 do produto ‘X’, encontra-se em posicao de destaque em relacdo a quem
possui a versao 1.6 do mesmo produto ‘X', que fora langado ha pouco mais de um
ano no mercado. Isso gera um circulo vicioso para 0 membro da sociedade
consumista, porquanto nesse contexto social, consumir é sinénimo de felicidade, de
bem-estar e de autorrealizacdo pessoal de se sentir dentro do padrao daqueles

considerados vencedores e bem-sucedidos.

Nessa construgdo do consumismo e suas necessidades inerentes,
Bauman®® justifica:
Ndo é a criacAo de novas necessidades (alguns dizem “necessidades
artificiais”, mas de maneira errénea, ja que a “artificialidade” ndo é uma
caracteristica singular das “novas” necessidades: embora usem as
predisposicbes humanas naturais como matéria-prima, todas as
necessidades em qualquer sociedade ganham forma tangivel e concreta é o
“artificio” da pressao social) que constitui a principal preocupagéo (e, como
diria Talcoot Parsons, o “pré-requisito funcional’) da sociedade de
consumidores. E o desdém e o desprezo pelas necessidades de ontem e a
ridicularizardo e deturpacéo de seus objetos, agora passés, e mais ainda a
difamacéo da propria ideia de que a vida de consumo deveria ser guiada

pela satisfacdo das necessidades que mantém vivos 0 consumismo e a
economia de consumo.

Assim, esse fluxo eterno de novidades é um mecanismo de frustracdes
para que os individuos sintam-se excitados, estimulados a consumir 0 novo
continuadamente. O que importa é que nada dure muito tempo e que as
expectativas e ansiedades sejam acalmadas imediatamente, dando, rapidamente,

lugar as novas inquietudes e almejos.

Dessa maneira os individuos da sociedade consumista se tornam
mercadorias comercializaveis muito bem estudadas e manipuladas para agirem de
acordo com a padronizacdo e pelos ditames comportamentais do sistema
mercadologico. Por essa razdo ndo ha como se falar em liberdade de escolha,
‘quando existe um mecanismo social, a publicidade, que cria em nome de

conveniéncias econdmicas, demandas desiderativas que exigem da parte do

% BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo. Trad. de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar, 2008. p. 127 — 128.
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individuo consumidor a sua satisfacdo imediata para que a paz psiquica reine”.%” A
liberdade aqui, limita-se a escolher entre as restritas opc¢des jA escolhidas e

trabalhadas.

Trata-se de uma decadéncia da individualidade em virtude de parametros
massificadores sob a égide do mercado que atribui uma identidade adequada ao
individuo que automaticamente passa a se sentir protegido por pertencer a massa. A
respeito dessa submissdo, Horkheimer® explica que “desde o dia do seu
nascimento, o individuo € levado a sentir que s6 existe um meio de progredir nesse
mundo: desistir de sua esperanca de autorrealizacdo suprema. Isso ele s6 pode

atingir pela limitagéo”.

Mediante tais colocac6es ndo ha como negar a posi¢cao grandiosa que a
publicidade exerce nessa atual sociedade consumista, que a cada imagem
estabelece a necessidade basica de consumir como uma promessa de sucesso
pessoal, isto é, igual a todo mundo e, ao mesmo tempo, diferente, uma vez que o

produto Ihe garante a posicao de destaque.

Lipovetsky®® afirma com muita propriedade:

A seducdo tomou o lugar do dever, o bem-estar tornou-se Deus, e a
publicidade é seu profeta. O reino do consumo e da publicidade exprime
muito bem o sentimento coeso da cultura pés-moralista. Assim, as relagbes
entre os homens ficam sendo sistematicamente menos simbolizadas e
apreciadas que as relacdes entre 0s homens e as coisas.

Estamos inseridos em um contexto social no qual a publicidade

é
considerada um meio de autoformacdo, sem interacdo e limitacbes de espaco e
tempo, produzindo comportamentos sociais acessiveis aos membros de todo o

e

mundo, vendendo milhdes de produtos iguais, minando a diversidade tipica

essencial do ser humano, que parece estar sendo produzido em série.

Ligia Cademartori'® aponta que mesmo antes de serem alfabetizadas, de

terem capacidade para ler historias em quadrinhos, as criancas ja sao levadas ao

%" BITTENCOURT, Renato Nunes. Consumismo Como Fuga Simbolica Real. Cadernos Zygmunt
Bauman. v.1, n.1, Jan/2011. p. 55.

% HORKHEIMER. Max. Eclipse da Raz&o. Trad. de Sebastido Uchoa Leite. Rio de Janeiro: Labor,
1976. p. 152. Apud. BITTENCOURT, Renato Nunes. Consumismo Como Fuga Simbdlica Real.
Cadernos Zygmunt Bauman. v.1, n.1, Jan/2011. p. 56.

% LIPOVERTSKY, Gilles. A Sociedade Pés-Moralista. O Crepuisculo do Dever e a Etica Indolor dos
Novos Tempos Democraticos. Trad. de Armando Braio Ara. Barueli: Manole, 2005. p. 31 -32.
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universo dos personagens, ndo apenas pela televisdo, como também através do
contato com produtos comercializados que, de pronto, ja expde que o sistema a ser
adotado é seguir o ‘padrao do momento’. Isso significa que ndo ter a lancheira da
princesa “X’, que vem acompanhada da sandalinha de salto alto, gera, quase
sempre, transtornos de exclusao pelos demais coleguinhas que compdem a massa
ja padronizada, que age sem perceber, devido a sutileza publicitaria, como agentes
de cobranca. Vejamos:
Muito antes de a crianga ser alfabetizada e ter acesso a esses meios de
narrativa impressa, ela se familiariza — e o verbo ndo é, aqui, inocente — com
as personagens do universo dos quadrinhos. Isso acontece a partir das
referéncias no vestuario e nos utensilios imediatos — elas sdo motivos
tematicos de mochilas escolares, camisetas, festas infantis — e do desenho

animado, forma narrativa que 0s pequenos comecam a desfrutar muito antes
de iniciado qualquer processo de letramento.

As criancas sdo percebidas como um alvo facil e lucrativo. S&o
incentivadas a desenvolver o habito consumista desde cedo, ao passo que
colaboram influenciando fortemente as escolhas de consumos da familia, portando-

se como verdadeiras promotoras de vendas.

O Instituto Alana'®* é uma organizacéo altamente atuante com relacdo ao

consumismo infantil. Pesquisas desenvolvidas pelo Projeto Crianca e Consumo
revelam o estimulo a desumanizacdo e ao individualismo no comportamento das

criancas.'®

Da mesma maneira, foi objeto de vasta pesquisa o0s valores
disseminados pelo marketing infantil, que viola a protecao integral da crianca, que
resultou no documentario “Crianga, a alma do negédcio” (2009), dirigido por Estela

Renner.'®

1% CADEMARTORI, Ligia. Crianca e quadrinhos. In: MAGALHAES, Claudio. A Crianca e a Produgéo
Cultural — Do brinquedo a literatura. Porto Alegre: Mercado Aberto, 2003. p. 45.

%0 O |nstituto Alana é uma organizacdo da sociedade civil sem fins lucrativos que trabalha para
encontrar caminhos transformadores que honrem a crianca. Para tanto, atua em um amplo espectro
em busca de garantir condicbes para a vivéncia plena da infancia, fase essencial na formacéo
humana. Sdo quatro frentes de atuacdo: Alana Comunidade, Alana Educacgéo, Alana Defesa e Alana
Futuro.

192 CRIANCA E CONSUMO. Por que a publicidade faz mal para as criancas. 2. ed. Sdo Paulo:
Projeto Crianca e Consumo, Instituto Alana, 2009.

108 CRIANCA, A ALMA DO NEGOCIO. Diregéo: Estela Renner. Produg&o: Marcos Nisti. Sdo Paulo:
Maria Farinha, 2009. 1 filme (48min).
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O Instituto Alana, com o apoio do Ministério do Meio Ambiente, langou a

cartilha “Consumismo Infantil: na Contramio da Sustentabilidade”*®*

, que visa
orientar aos pais e responsaveis na educacdo dos filhos com relacdo ao

consumismo infantil.

Dados do IBOPE Monitor, 2012, publicada em 30/01/2013, categorias
infantis, mostram que, em 2012, os investimentos publicitarios reservados a
categoria de produtos infantis, no Brasil, chegaram ao montante de R$ 717 milhdes.
Considerando ser diretamente proporcional o investimento realizado com o retorno

obtido, é de se imaginar a enxurrada de publicidade a cair sobre as criancas.'®

Em 2007, a TNS InterScience, instituto de pesquisa que atua em mais de
70 paises, divulgou que as criancas brasileiras sentem-se atraidas por produtos e
servicos que se utilizam de personagens famosos, brindes, jogos e embalagens
chamativas. Com base nos dados do IBOPE, 2011, as criancas brasileiras estao
entre as que mais assistem a televisdo no mundo; sdo mais de cinco horas por dia, o
gue demonstra o alto grau de exposicdo e de impacto a que sdo submetidas:

criancas influenciam em até 80% as decisées de compra de uma familia.*®

Todo o tempo que uma crianca passa em frente a televisdo, além de
contribuir para o consumismo infantil, posto que a TV é o principal canal de
comunicacdo de campanhas publicitarias dirigidas especificamente as criancgas,
também implica em sedentarismo infantil, tendo em vista que a crianca adota uma
postura passiva perante a TV, que néo |lhe exige esforco mental, trabalho criativo ou

interacao.

Para a publicidade, a criangca é vista como um ser que precisa 0 mais
rapido possivel se transformar em um consumidor compulsivo para inserir 0s que
com ela convivem nessa mesma pratica. Hoje, de acordo com os dados do TNS

Interscience, as criancas interferem em quase todas as aquisicbes domesticas.

104 Consumismo Infanti: Na contramdo da sustentabilidade. Disponivel  em:

http://biblioteca.alana.org.br/banco_arquivos/Arquivos/downloads/ebooks/caderno.pdf. Acesso em 22
Dez. 2012.
105

Disponivel em: http://www.ibope.com.br/pt-
br/conhecimento/TabelasMidia/investimentopublicitario/Paginas/SETORES-ECON%C3%94MICOS---

120((312---ANO.aspx. Acesso em: 03 Abr. 2012.

Disponivel em:
http://biblioteca.alana.org.br/banco _arquivos/Arquivos/downloads/ebooks/caderno.pdf. Acesso em 22
Dez. 2012.
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Influenciam em eletrodomeésticos, roupas, alimentos, carros, viagens, com exce¢ao
dos produtos de limpeza, seguros e combustiveis, mesmo sem estarem prontas

para essa determinacao.**’

A TNS Interscience realizou um estudo, em 2007, no Brasil, México,
Argentina, Chile e Guatemala, sugestivamente denominado "Kids Power". Este
estudo tinha como um dos objetivos principais explorar como atingir o publico
infantil, considerando novas maneiras de informacdo e meios de comunicacao.
Foram realizadas 407 entrevistas no Brasil e um dos resultados apontaram quais 0s

fatores que mais impactam a crianca, levando-a a consumir. Vejamos o gréfico: 1%

Aspectos que induzem a criang¢a a consumir
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associados a oferecem brindes embalagens
personagens e jogos coloridas e
famosos atrativas

Figura 1 — Grafico dos aspectos que induzem a crianga a consumir
Fonte: A autora

Este mesmo estudo apontou que 90% das maes acreditam que a
publicidade influencia seus filhos, diretamente, para que eles optem por uma

determinada marca.

A manutencdo do periodo da infancia é fundamental para o bom
desenvolvimento da crianca. A adultizacdo infantil introduz prematuramente a

107 Disponivel em:

http://biblioteca.alana.org.br/banco _arquivos/Arquivos/downloads/ebooks/caderno.pdf. Acesso em: 20
jul. 2011.
108

TNS Global. Pesquisa Kids Power. Disponivel em:
http://www.tnsglobal.com.br/site2006/download/estudoslinstitucionais/KIDSPOWER.pdf. Acesso em:
09 Jan. 2012.
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crianca ao mundo adulto e, porque ainda estdo com 0 corpo e a mente em
formacdo, ndo possui estrutura para tal. Nado consegue reivindicar seus direitos,
exigir respeito ou controlar seus impulsos. E forcada a tomar decisdes de
comportamento e atitude que nem sequer havia pensado, pois ndo fazia parte do

mundo dela.

O que se vé, atualmente, dentro de uma sociedade marcada pelo
consumo de massa, € que a contribuicdo, principalmente da psicologia infantil, vem
sendo, cada vez mais utilizada como uma técnica de concepc¢ao desenvolvimentista
infantil, ou seja, um potente mecanismo a servico da publicidade direcionada a
criangas, que vai, paulatinamente, fidelizando e desenvolvendo as criangas para o
consumo de produtos ou servi¢cos. A psicologia infantil se tornou uma ferramenta
estratégica de marketing. Vejamos:

Quase todos os profissionais de marketing que entrevistei, assim como 0s
materiais impressos que consultei sobre o tema, compartiham um mesmo
modelo psicolégico do que € uma crianca. Trata-se de um planejamento
articulado que vé os pequenos como seres que se desenvolvem de maneira
constante em seu caminho até a idade adulta. Esse “desenvolvimentismo”
conceitua a mudanca de maneira linear, o entende como uma sequéncia
biologicamente pré-determinada de etapas cognitivas e emocionais. [...] A
psicologia evolutiva e o marketing infantil contam com uma larga histéria em
comum. Os profissionais do marketing tomaram a psicologia e
reconceitualizaram o conceito de crescimento como um processo de
aprendizagem para o consumo. [..] O que todos esses conceitos
compartilhavam era a sua crenga em um processo imanente segundo o qual

a necessidade de adquirir produtos ia se desenvolvendo [..] o
desenvolvimento infantil e do marketing evoluiam juntos. %

Alguns sinais de reducdo da infancia j& sdo evidentes, a partir de uma
apreciacdo da conduta das criancas no mercado de consumo. As criangas sao cada
vez mais cedo estimuladas a se inserirem num mercado de produtos e servicos que
nao sao compativeis com a fase que vivenciam. O exagero de publicidade a elas
dirigida, agencia resultados como a diminui¢cdo da infancia e a crescente distor¢éo

de valores, além da incitacdo a promiscuidade sexual.
3.2.2 Erotizacédo precoce

A fronteira entre a idade adulta, a juventude e a infancia esta
demasiadamente borrada. Criancas, cada vez mais rapido, querem deixar de ser

199 SCHOR, Juliet B. Nacidos para Comprar: los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Paidés

Iberica: 2006.
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reconhecidas como criancas. Roupas, programas, musicas, dancas, cal¢ados,
maquiagens, jogos e revistas tratam a crianga como um mini-adulto, o que reduz

este periodo tdo importante na vida do individuo, que é a infancia.

A erotizacdo prematura atropela o desenvolvimento infanti e da
oportunidade ao alto indice de gravidez precoce, do mercantilismo e exploracdo
sexual, da violéncia e da falsa autoestima. Uma decorréncia evidente disto é a
mudanca nos brinquedos, que passou, por exemplo, da maternidade da menina em
relacdo a boneca de pano, que era uma para toda a infancia, a projecdo da idade
adulta em bonecas sensuais e descartaveis, ja vendidas com o marido, que vao a
academia, tem carro e incontaveis vestidos, calcas, sapatos, maquiagem e roupas
de banho:

De um momento para o0 outro a pequena pula das fraudas para a roupinha
sensual da dancarina famosa ou para a sandalinha de salto com a marca da
top model, transformando-se em um espetaculo bizarro diante da propria
familia que, sem perceber o perigo, estimula a crianca a se expor com
sensualidade. Por que uma garotinha de quatro, cinco anos necessita de um

batom ou ainda, de uma sandalia de salto alto, algo que, certamente,
contraria ndo sé a infancia, mas sua prépria anatomia em formacao? 110

As criancas dependem dos exemplos e valores passados pela sociedade
e estrutura familiar a que pertencem para construcdo de seu carater e de sua
identidade. Sabe-se que os principios passados pela publicidade, especificamente
as veiculadas pela televisdo sdo, sendo em sua totalidade, em grande parte,
deturpados, ressaltando o egoismo, o conformismo e afrontando os valores

democraticos, competindo com as escolas e com os pais. Vejamos:'**

Mulheres vendendo cerveja por meio da insinuacdo sexual e da exposicao
dos seus atributos fisicos; pais passivos recebendo reprimenda dos filhos
ainda pequenos; adultos diminuidos em sua autoridade pela mera falta de
traquejo com um novo equipamento eletrdnico ou moralmente inferiorizados
em funcdo do modelo antigo de seu carro; avlos explorados como alvo de
chacota; criancas aplicadas na escola rotuladas de nerds; homossexuais
utilizados para espetaculos ridiculos; garotos que burlam regras e leis
considerados inteligentes e espertos; pessoas com maior poder aquisitivo
reconhecidas como mais competentes e bem sucedidas; pais permissivos
apresentados como ideal de modernidade.

19 CRIANCA E CONSUMO. Por que a publicidade faz mal para as criancas. 2. ed. Sdo Paulo:
Projeto Crianca e Consumo, Instituto Alana, 2009.
1 CRIANCA E CONSUMO. Por que a publicidade faz mal para as criancas. 2. ed. Sdo Paulo:
Projeto Crianca e Consumo, Instituto Alana, 2009.
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Os valores estéo invertidos e os ideais foram modificados. Pensa-se em
criar um ser consumidor o mais cedo possivel, de modo que, quando adulto, tenha
tdo bem arraigada dentro de si a projecao de que ‘necessita’ daquele produto e que
agueles que ndo o possuirem estardo automaticamente banidos do convivio social e

rotulados como ‘démodé’.**?

A erotizacdo precoce guarda relagdo estreita com 0 consumismo na
infancia, fruto, nomeadamente, da publicidade dirigida ao publico infantil.
Incorporadas a sociedade de consumo, as criancas hoje sdo induzidas a querer

consumir sapatos e roupas de grife e maquiagens. Mais: creme antienvelhecimento,

113

sutid de enchimento e salto alto™~ para meninas de 6 (seis) anos de idade.

O salto alto para as meninas, além de induzir as criancas a adotarem
posturas artificiais, reverberam em sua estrutura fisica, conforme podemos observar
nas palavras do Dr. Carlos Lopes, cirurgido e ortopedista pediatrico do Hospital
Albert Einstein, em S&o Paulo:

O primeiro efeito ocorre no préprio pé. Ao levantarmos a parte de tras,
chamada de retropé, mandamos o peso do corpo para a frente, o antepé.
Essa sobrecarga, com o tempo, causa um processo degenerativo, que
implica no alargamento da base e no encurtamento dos ligamentos. Em
segundo plano, e ndo menos importante, estdo os efeitos negativos do salto
sobre a coluna. Ao usar um cal¢cado com salto, a pessoa tende a projetar o
centro de gravidade para a frente. A responsabilidade de manter o corpo
estavel fica toda sobre a coluna e a regido lombar acaba aumentando sua
curva. E, mais uma vez, depois de um tempo esse habito pode comegar a
gerar desconfortos, dores e mudanca na postura. Se esse tanto de
complicagBes acontece com adultos que ja tém a estrutura 0ssea pronta e
menos Sujeita a alteracfes, imagine 0 que ocorre com as criangas, que
ainda estdo com o corpo em formacgdo.***

O que antes era restrito a0 mundo dos adultos atualmente é servido as
criangas. A sexualidade deixou de ser reservada a ambientes intimos para ser

veiculada na TV, outdoors, Internet e impressos.

Assim, por desconsiderar a dificuldade de julgamento da crianca, a
publicidade se tornou ndo s6 uma perigosa arma de penetracdo no imaginario

infantil, como uma ditadora de valores sociais futuros ao estimular frustracdes e

112 palavra de origem francesa, muito usada no mundo da moda. Significa: algo antigo, velho, fora de

moda, que ndo se usa mais.

113 Disponivel em: http://www.consumismoeinfancia.com/06/04/2011/sutia-infantil-com-enchimento/.
Acesso em: 09 Jan. 2013.

114 Disponivel em: http:/ndicotidiano.files.wordpress.com/2012/10/calc3a7ado2.pdf. Acesso em: 09
Jan. 2013.
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determinar o conceito de felicidade. Como se nao bastasse, onera 0s cofres
publicos, haja vista que o niumero das adolescentes e pré-adolescentes gravidas é
crescente em todo pais. Isto sem mencionar as criancas com doencas crénicas nao-
transmissiveis, como a hipertensdo e a diabetes, doencas cada vez mais comum,
bem préximo a epidemia, uma vez que a obesidade j4 afeta uma a cada dez

criancas.™™
3.2.3 Obesidade e transtornos alimentares

A quantidade de publicidade dirigida a criancas é enorme. Metade desta
publicidade € de alimentos; desta metade, mais de 80% sdo de produtos ndo
saudaveis, ricos em acuUcares, sal ou gorduras, assim considerados por todas as
entidades e organizacdes de satude.*'® Além de n&o haver incentivo ao consumo de
alimentos como brocolis, cenoura, mandioca etc., e de contribuir para 0 aumento da
obesidade infantil, a publicidade de alimentos ndo saudaveis corriqueiramente
expdem criancas num ambiente alegre, ao ar livre, com muita atividade fisica e

amigos, o que é contraditorio.

Alimentos ricos em sabor e pobre em nutrientes sdo abertamente
anunciados as criangas. Ndo bastasse o baixo valor nutricional de restaurantes tipo

d*” e a alta quantidade de acucar, sal e gordura, ofertam brindes/prémios

fast foo
gue estdo relacionados a personagens da moda, o tipico “amigdo” da crianga,
entregam os lanches em embalagens que sdo verdadeiros presentes e que se
transformam em algum tipo de joguinho, como um quebra-cabecga, por exemplo,
tudo com o objetivo de vender o que esta sendo veiculado. Custe o que custar; doa

a quem doer.

A crianga passa a querer determinado lanche devido ao brinquedo; volta a
comprar o lanche também pelo brinquedo, pois o brinde é colecionavel; e ndo deixa

mais de comer o lanche, pois o organismo facilmente se adaptou a exagerada

1% KLINGER, Karina. Obesidade infantil afeta uma em cada dez criancgas, segundo a OMS. Folha

de Sé&o Paulo. Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/folha/equilibrio/naticias/ult263u3559.shtml.
Acesso em: 10 Dez. 2012.

116 Disponivel em: http://alana.org.br/. Acesso em: 24 Mar. 2013.

17 para um adulto o trio de lanches (refrigerante, batata e sanduiche) pode possuir até 60% das
calorias necessarias para um dia. Uma crianca de 6 anos que se alimenta do mesmo trio, consome
cerca de 50% da gordura para um dia. (Pesquisa — Revista Proteste, ed. n°® 84, 2009 — Trio lojas de
fast food). Disponivel em: http://p5.proteste.org.br/alimentacao/fast-food-combos-de-gordura-aeccedil-
euacute-car-e-sal-s483881.htm. Acesso em: 10 Dez. 2012.
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quantidade de acucar, sal e gordura ingeridos pela crianca. E este fluxo continuo e
permanente que torna eficaz a publicidade e garante o enriqguecimento dos

publicitarios. *

O documentario Muito Além do Peso, patrocinado pelo Instituto Alana e
produzido por Maria Farinha Filmes, aborda a questdo da obesidade infantil e alerta
que pela primeira vez na histéria mundial as criangas passaram a apresentar
sintomas de doencas de adultos: problemas de coracgéo, de respiracdo, depressao e
diabetes tipo 2; todos estes problemas causados pela obesidade. Neste sentido

vélido é conhecer os seguintes dados:

A obesidade no pais j& atinge pessoas de todas as faixas socioecondmicas,
sendo que 43% da populacdo estd acima do peso, 30% das criancas
brasileiras estdo com sobrepeso e 15% das crian¢as entre 6 e 17 anos séo
consideradas obesas. Hoje, 35% da populacdo infantii do mundo tém
problemas de obesidade. E ndo ha duvidas de que um dos fatores que
contribuem, e muito, para o avanco da obesidade infantil é a publicidade que,
a todo momento, desenvolve as mais mirabolantes ideias para manter a
crianca cativa dos apelos consumistas. O empenho publicitario € tamanho,
gue 505 das publicidades dirigidas as criangas sao de alimentos e, destes,
mais de 80% séo de produtos ndo saudaveis, ricos em acgucares, sal ou
gorduras. ™*°

A publicidade que incita ao consumo de alimentos ndo saudaveis, que
leva a obesidade, é a mesma que contribui para desqualificar as pessoas acima do
peso. A atuacdo é ambigua e divergente: incentiva a comer e condena quem nao é
magro como o personagem que estrela o comercial. A insatisfagdo é continua, pois
ora a crianca é induzida a consumir ilimitadamente produtos caléricos, ora é
apresentada a um modelo de magreza como padrdo. Os transtornos de anorexia e
bulimia’®® sdo recorrentes em criangas, que sao verdadeiros flagelos fisicos

realizados com vistas ao alcance do padrao estabelecido.

A hora de a criangca comer esta cada vez mais atrelada a hora de a
crianga brincar. Como visto nas linhas acima, a psicéloga Susan Linn, denominou
este fendbmeno de ‘comertimento’. A crianga ndo se alimenta por estar com fome,

mas por querer brincar. Este condicionamento desloca o interesse da comida para a

118 Muito Além do Peso. Direcdo: Estela Renner. Producdo: Marcos Nisti. Sdo Paulo: Maria Farinha,

2013. 1 filme (1h 23min 44s). Disponivel em: http://www.muitoalemdopeso.com.br/. Acesso em: 24
Mar. 2013.

19 CRIANCA E CONSUMO. Por que a publicidade faz mal para as criancas. 2. ed. Sdo Paulo:
Projeto Crianca e Consumo, Instituto Alana, 2009.

20 Na anorexia ha a recusa na ingestdo do alimento; na bulimia, o alimento € comido, mas em
seguida rejeitado.
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brincadeira, o que deturpa a educacdo alimentar da crianga e confunde valores

afetivos e nutritivos.

Os habitos alimentares dos adultos sdo construidos, em grande parte,
durante a infancia*®*. A memoéria alimentar de uma crianca que foi acostumada a
consumir alimentos gordurosos, dificilmente aceitar4 alimentos leves quando se
tornar adulto. A tradicdo alimentar promovida pela publicidade dirigida a criancas €

nociva, caodtica e destrutiva; caso, inclusive, de saude publica.

N&o é possivel afirmar categoricamente que a publicidade de produtos

ndo saudaveis € a responsavel pelo aumento da obesidade infantii no mundo.

7z

Porém, é indiscutivel que incentivo exacerbado ao consumo de produtos
gordurosos, acucarados, oleosos e salgados, pobres em nutrientes e vitaminas,

contribui para a diminuicdo de uma dieta saudavel.

A comida processada ocupa um lugar central da cultura do consumo infantil.
[...] comida e bebida representam a maior parte do dinheiro que se investe
em publicidade, e se trata dos grupos de produtos mais anunciados. As
criangas se submetem a uma dieta regular de tentacbes em forma de
alimentos agucarados e ricos em 0Oleos, de aperitivos salgados, de comida
rapida, de doces sodlidos e “liquidos” (por exemplo, os refrigerantes
acucarados). [...] Um estudo demonstrou que, dos 353 anuncios emitidos
pela televisdo num sébado, nos canais infantis, 63% era de produtos
alimenticios. [...] o estudo chegou a conclusé&o de que o contetdo nutricional
dos produtos anunciados era cada vez pior. [...] a dieta que se anuncia em
televiséo durante o horario de maxima audiéncia infantil € sem duvida a
antitese da recomendada.***

Pesquisa realizada pelo Observatorio de Politicas de Seguranca
Alimentar e Nutricdo (OPSAN), da Universidade de Brasilia (UnB), entre 2006 e
2007, revelou que quase 72% da publicidade de produtos alimenticios vendem ma
opcdo a saude. N&o seria absurdo, portanto, dizer que no Brasil ha uma relagéo
entre a publicidade e a obesidade infantil, quando a porcentagem acima referida se

divide da seguinte maneira:**

121 Disponivel em:

http://portalsme.prefeitura.sp.gov.br/Projetos/sitemerenda/Documentos/Manuais_Folhetos/manuais/m
anual_cei_conveniado 2011.pdf. Acesso em: 19 Mar. 2013.

22 BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e Publicidade: Protecdo dos Direitos Fundamentais da
Crianca na Sociedade do Consumo. Curitiba: CRV, 2010.

122 UNIVERSIDADE DE BRASILIA. Observatério de Politicas de Seguranca Alimentar e Nutrig&o.
Monitoramento de Propaganda de Alimentos Visando a Pratica da Alimentacdo Saudavel.
Disponivel em: www.unb.br. Acesso em: 11 Dez. 2012.
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Publicidade de Alimentos no Brasil e a Obesidade Infantil

Figura 2 — Grafico da publicidade de alimentos no Brasil e a relagcdo com a Obesidade Infantil
Fonte: A autora

Igor Britto'**

traca uma correspondéncia entre a publicidade de tabaco

para 0os adultos e a publicidade de alimentos ndo saudaveis para as criangas.

Brilhantemente, ele se posiciona da seguinte maneira:
Ora, o fundamento da proibicdo de publicidade de tabaco € o mesmo para a
restricio da publicidade de alimentos ndo saudaveis: a salude dos
consumidores. A partir da conscientizacdo coletiva sobre os maleficios do
tabaco ao organismo humano, legitima-se o interesse em proibir qualquer
estimulo comercial ao consumo destes produtos. Mesmo se tratando de um
produto licito, € importante que se permita uma margem de escolha livre do

consumidor pelo uso deste produto que tanto contribui para a degradacéo
da sua saude.

O Artigo 220, 84° da Constituicdo Federal Brasileira de 1988, prevé
restricdo legal para a publicidade de tabaco, bebidas alcoodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias, tendo em vista a prote¢cdo dos consumidores em face do
consumo destes produtos, que sdo potencialmente nocivos quando consumidos
desenfreadamente.

Se 0 adulto é resguardado da publicidade de tabaco e de bebidas
alcodlicas, as criancas devem ser tuteladas, igualmente, contra a publicidade de
alimentos que coloquem em xeque 0 seu progresso natural e saudavel. Se o cigarro,

124 BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e Publicidade: Protecdo dos Direitos Fundamentais da
Crianca na Sociedade do Consumo. Curitiba: CRV, 2010, p. 131.
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as bebidas alcodlicas e os alimentos ndo saudaveis, quando consumidos em
excesso, fazem mal a saude e vdo de encontro a qualidade de vida dos
consumidores, qualquer excitacdo ao seu consumo a partir de discursos persuasivos
e sedutores, como sdo os da publicidade, devem sofrer ressalvas normativas,

notadamente quando o publico-alvo € composto por criangas.
3.2.4 Estresse familiar

Vendendo a imagem de que o amor pelos filhos é demonstrado atraves
da compra de bens materiais, a publicidade distorce os valores da sociedade e leva
a situacdo de estresse para o ambiente familiar. Sempre amiga, sorridente e
condescendente, a publicidade diz ‘sim’ todos os dias, enquanto aos pais cabe dizer
‘nd0’ na mesma propor¢ao, o que os coloca, cedo ou tarde, numa situacao de

insensibilidade perante as criancas, momento em que cedem aos apelos.

O ‘nao’ transmite a nog¢ao de realidade, orientacdo e protecao; auxilia a
crianca a suportar frustracdes e aprender a lidar com as negativas que a propria vida
futuramente Ihes dira. Na atual dinAmica de trabalho da sociedade, que impde aos
pais, que trabalham durante todo o dia e, muitas vezes, parte da noite, negar, diaria
e costumeiramente, os apelos dos filhos é uma tarefa ardua e penosa. A publicidade
atua por diversos meios, todos os dias e em todos os locais. O jogo, mais uma vez,

é desleal.

A habilidade de cada pai para com seu filho é diferente. Alguns sao
autoritarios e tomam todas as decisdes; outros sao permissivos e nao conseguem
realizar qualquer tipo de controle sobre as criangas; uns séo resistentes e tentam
contra-argumentar, na intencdo de dissuadir; existem ainda o0s colegas, que
normalmente sao pais mais jovens que compram para o filho, mas também se valem
do mesmo prazer; os compensatorios, que atribuem amolagdo as auséncias; e 0s
conflituosos, que sabem que o pedido é decorrente de um trabalho da publicidade e
que por isso nao deveriam comprar, mas o fazem por ndo conhecer outra maneira

de agir.*®

Causa-se frustracdo nas criancas, por ndo ser possivel obter o produto

objeto de desejo, e, eventualmente, impele os pais a comprarem mesmo sem ter

125 vINES, Victoria Tur; SOLER, Irene Ramos. Marketing y nifios. Madrid: SIC Editorial, 2008.
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condicoes, endividando-se ou preferindo o supérfluo ao essencial. Impor limites é
importante por diversos aspectos, mas incumbir apenas aos pais esta tarefa ndo é

razoavel.

Peter Reynoulds, presidente da industria de brinquedos Brio Toys
registrou o seguinte pensamento em entrevista:
Nao é que os pais perdem o controle, eles o renunciam. A responsabilidade
de uma compra recai sempre no adulto. Sim, é certo que a crianga
perguntara setenta e duas vezes por dia: eu posso ter este brinquedo? Eu
posso ter este brinquedo? Mas se a resposta for “n&0” nas setenta e duas

vezes do dia, durante trés ou quatro semanas, ele ndo mais pedira.
(traducdo nossa) **°

As alegacOes apresentadas por Reynoulds tém como hip6tese que o
poder familiar € um dever a ser realizado pelos pais. Todavia, também é possivel
entender o poder familiar como sendo um direito dos pais de realizar as escolhas
pelos seus filhos, com azo de alcancar o fim que for melhor para estes. Para tanto, €
preciso que haja, de fato, uma liberdade de familia, isto é, a possibilidade das
decisdes dos pais sobreporem as dos filhos. Logo, viola a liberdade da familia a
publicidade que se aproveita das presentes lacunas do poder familiar e, direta ou

indiretamente, convoca as criancas a apelar para os pais.

N&o é possivel dizer que a tarefa de negar o pedido de um filho seja
simples, sobretudo quando o pai é menos presente do que gostaria. Negar setenta e
duas vezes, num mesmo dia, é, no minimo, desconcertante. Neste sentido é que se
mostra necessaria uma intervencao do Estado a fim de promover o pleno exercicio
do poder familiar, tornando-o menos penoso de ser praticado, promovendo a
harmonia na relagdo familiar e no convivio entre pais e filhos. Como parte da
sociedade de consumo, os anunciantes devem evitar afetar a ordem da familia e

servir de obstaculo ao exercicio do poder familiar.

126 Originalmente: Parents aren’t losing control, they're giving it up...The responsibility of the purchase
always lies with the adult. Yeah, seventy-two times a day you’re going to be asked, “Can | have that
toy? Can | have that toy? But if they answer is ‘no’ seventy-two times a day for three or four weeks,
then they stop asking. Disponivel em:
https://www.google.com.br/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&ved=0CDgQFjAB

&url=http%3A%2F%2Fdcase.pbworks.com%2Ff%2FIndustry%2BBlames%2Bthe%2BParent.docx&ei

=EwLJUKOWF4qc9gSX44H4AwW&Usg=AFQ]CNGU9qI5fj0tL._0sUn324cA7IvOoKA&bvm=bv.135527295
8.d.eWU. Acesso em: 12 Dez. 2012.
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https://www.google.com.br/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&ved=0CDgQFjAB&url=http%3A%2F%2Fdcase.pbworks.com%2Ff%2FIndustry%2BBlames%2Bthe%2BParent.docx&ei=EwLJUKOwF4qc9gSX44H4Aw&usg=AFQjCNGU9ql5fj0tL_0sUn324cA7lv0oKA&bvm=bv.1355272958,d.eWU
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Acreditar que os estudiosos do tema da publicidade e do marketing néo
conhecem os efeitos das técnicas de persuasdo dos filhos para com os pais é
engano; eles possuem a exata nocdo do que pode acarretar ndo apenas aos pais,
mas a familia e a sociedade. Vejamos o que diz o publicitario McNeal a respeito do
tema:

Como consequéncia, podem produzir-se conflitos entre progenitor e filho,
gue adotam diferentes formas. Fazem rabugices nos locais de venda, ficam
rigidos, prendem a respiracdo, choram, ameacam e atiram coisas; tudo
pode acontecer, humilhar os pais e ‘fazé-los envelhecer mais rapido’. Os
pais que ndo podem gastar para satisfazer a maior parte dos pedidos das
criangas ou aqueles que acreditam firmemente que séo eles e ndo o filho ou
o vendedor quem decide o que se vai comprar, podem chegar a pagar um

preco alto em confuséo, frustragdo ou enjoo. [...] € possivel que as rela¢des
entre pais e filhos fiquem lesionadas.**’

Os objetos sedutores anunciados, frequentemente muito caros, assim
como a metéafora do cdo que, babando, observa o frango sendo assado, ali, bem em
sua frente, despertando a fome até em quem nédo esta faminto, sdo inacessiveis
para as familias menos abastadas; os pais nao tém alternativa sendo dizer ‘nao’,

mesmo porque muitas vezes lhes faltam o basico.

O estresse familiar decorrente da publicidade dirigida a crianca é uma
violagdo aos direitos fundamentais da familia, na medida em que obstruem o
legitimo exercicio do poder familiar. Como corolario tem-se prejudicados a liberdade

familiar e o desenvolvimento pleno da crianca.

3.3 A publicidade como limitadora a pratica da liberdade da

crianga

As criancas nado sdo capazes de identificar a publicidade como tal. Esta
afirmacdo é o argumento maior para a protecao da crianca em face da publicidade.
A liberdade das criangcas passa a ser tolhida ao passo em que as vontades delas
sao influenciadas por terceiros, que as persuade a consumir exageradamente, sem
levar em consideracgao as inclinagdes e o entusiasmo natural da condicdo em que se

encontram, tampouco a concordancia ou nao dos seus responsaveis.

27 MCNEAL, James U. Marketing de productos para nifios: manual sobre comercializacién dirgida

a los nifios. Buenos Aires: Granica, 1999.
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Frequentemente aos pais sédo creditadas as responsabilidades sobre a
criacao dos filhos, a imposicao de limites e a restricdo da exposi¢cédo a publicidades.

James McNeal se posiciona da seguinte maneira sobre isto:

[...] as criancas sdo muito mais propensas a pedir que lhes comprem um
objeto quando estdo na presenca de um estimulo relacionado com este
objeto. Essa regra parece evidente, mas tem muitas implicacdes na criacédo
das criancas, na comercializacdo e no interesse do publico: 1) Um
comerciante que deseja orientar a influéncia das criancas nos pais para a
compra de um objeto deveria dirigir frequentes mensagens aquelas acerca
do objeto nos meios mais variados, incluindo o local de vendas. 2) Os pais
gue ndo desejam que seus filhos sejam influenciados pelos comerciantes,
gue por sua vez gerariam pedidos das criangas, deveriam manté-los
distantes das mensagens de marketing. 3) Se quem vela pelo interesse
publico acredita que é incorreto que os comerciantes tratem de influenciar
os pedidos de compras das criangas e que nao deve influencia-los em
determinadas horas, deve limitar as mensagens comerciais dirigidas as
criancas, pelo menos em certos periodos. Desta regra geral podemos
deduzir que a crianca fard pedidos de compras quando observa, escuta ou
Ié avisos comerciais, ou pouco depois, durante as visitas aos locais de
vendas, quando esta em contato com seus pares ou pouco mais tarde, no
periodo em que percebeu outras mensagens.128

A publicidade ndo esta apenas na TV ou no ponto de venda. A proposta

do autor € inexequivel, pois é impossivel para os pais manter os filhos
permanentemente longe das mensagens publicitarias e ndo cabe ao Estado,
unicamente, buscar a solucdo para o problema do fator amolacdo. O principio da
prioridade absoluta da protecdo a crianca atribui a estas uma posicdo de destaque
na escala de preocupacao dos governantes. Este principio deve ser garantido nao
apenas pela familia ou pelo Estado, mas também pela sociedade, em que se

encontram o0s anunciantes e os publicitarios.

9

Para Juliet Schor'®® ndo se deve questionar o encargo dos pais com

relacdo aos filhos, pois quanto a isto o ponto é pacifico. Ela acha justo, porém, que

0s pais pecam amparo:

Os pais deveriam ter, e de fato tém, a responsabilidade de restringir o
acesso de seus filhos a cultura do consumo. Quando ndo a exercem nem
pdem limites, os resultados podem ser desastrosos. [..] Mas o fato
inquestionavel da responsabilidade paterna ndo implica que seja somente
0s pais quem deva dar satisfacfes. A complexidade da vida atual faz com
gue esse enfoque resulte simplista em excesso. Se considerar-se a
evolucdo das relagBes entre criancas, pais e profissionais do marketing,
observa-se que o triangulo se tem feito muito mais enredado e dificil. E

128 MCNEAL, James U. Marketing de productos para nifios: manual sobre comercializacién dirgida

a los niflos. Buenos Aires: Granica, 1999, p. 126-127.
129 SCHOR, Juliet B. Nacidos para Comprar: los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Paidés
Iberica: 2006, p. 240.
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nesse exercicio, se ha algo que destaca com clareza, € que as trés partes
devem se comportar de outro modo.

A professora de Boston, no livro Nascidos para comprar (Born to buy),

apresentou os resultados da pesquisa que realizou com um grupo de pais. Um dos

questionamentos objetivava verificar o posicionamento dos pais em relacdo as

seguintes questbes: a) imposicdo de limites aos filhos, tendo em vista que a

publicidade veicula o produto como ‘necessario’ para ser aceito; b) publicidade de

marcas nas escolas; c¢) publicidade na televisdo; e d) publicidade na Internet. Os

resultados seguem tabulados no grafico abaixo:

Posicionamento dos pais
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vez mais dificil de
impor limites

de Internet fazem de TV deveriam ser
pouco para proteger as obrigados a reduzir as
criangas da publicidade mensagens comerciais
on-line dirigidas as criangas

Acredita que estd cada Acredita que servidores Acredita que os canais E claramente contrario

a publicidade de
marcas nas escolas

Figura 3 — Grafico do posicionamento dos pais no tocante a questdes ligadas a publicidade infantil

Fonte: A autora

A professora questionou também qual o sentimento dos pais quando 0s

filhos pediam por produtos/servicos que viram em anuncios de publicidade. Os

resultados seguem no gréfico 4, abaixo:
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Como os pais se sentem quando os filhos pedem
produtos/servicos anunciados em publicidades

Pressionados

Enfadados

Feliz por ter dinheiro para comprar 17

Figura 4 — Gréafico de como os pais se sentem quando os filhos pedem produtos/servigos anunciados em
publicidades
Fonte: A autora

A professora questionou ainda qual era a opinido dos pais com relacao a

publicidade dirigida a criancas. No grafico 5 é possivel verificar os resultados:

Opinidao dos pais com relagao a publicidade dirigida as
criangas
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A publicidade infantil tem A publicidade incita o desejo A publicidade infantil converte
efeitos negativos nos valores e por coisas caras, prejudiciais a as criangas em adolescentes
na visdao de mundo saude ou supérfulas demasiadamente materialistas

Figura 5 — Gréafico da opinido dos pais com relagéo a publicidade dirigida as criancas
Fonte: A autora

Cuidar das criancas é dever da familia, mas também do Estado e da
sociedade, conforme previsdo constitucional, em seu artigo 227. A responsabilidade
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dos pais de maneira nenhuma €& removida, mas ndo pode recair exclusivamente
sobre a familia o cuidado da crianga, mesmo porque a liberdade da familia no
exercicio do poder familiar encontra muitos limites decorrentes da publicidade

infantil.

A maior parte das pesquisas realizadas com pais chega ao mesmo
entendimento: a publicidade dirigida a crianca dificulta o oficio dos pais; é barreira ao
exercicio do poder familiar e, por conseguinte, embaraca a liberdade e a harmonia

da familia.

A professora de Harvard Susan Linn também acredita que deve haver
uma maior contribuicdo do Estado e dos anunciantes no sentido de promover o

poder familiar:

N&o absolvo os pais da responsabilidade sobre o bem-estar dos filhos em
um mundo movido pelo comércio, mas a maioria dos pais com quem
converso esta fazendo o seu melhor no que, com frequéncia, parece uma
luta opressiva e sem fim. Diante dos ataques comerciais implacaveis,
brilhantemente planejados e bem financiados direcionados as criangas,
espera-se que 0s pais sejam guardibes inflexiveis e seus protetores
exclusivos. [...] Apos anos de explora¢do sobre como a publicidade e a sua
pratica afetam as criancas, cheguei a conclusdo de que dizer aos pais para
‘simplesmente dizerem nao’ a cada pedido dispendioso relacionado ao
marketing ndo é seguro, razoavel ou tdo simplista de acordo com os valores
familiares quanto dizer a um viciado para ‘simplesmente dizer ndo’ as
drogas.'®

N&o é coerente creditar aos pais, unicamente, a incumbéncia de zelar

pelo controle do comportamento de consumo das criancas. E

Mesmo que fosse possivel o controle da familia por meio do poder familiar,
sob as influéncias e estimulos que a crianca recebe na sociedade de
consumo, ainda assim, ndo é este o pensamento constitucional de protecao
integral e prioritaria das criangas. N&ao se atribuiu exclusivamente aos pais 0
cuidado pela educacéo, desenvolvimento, formacéo da personalidade e da
autonomia das criangas, mas também ao Estado e a sociedade da qual
fazem parte os fornecedores de produtos e servigos e os publicitarios a sua

disposicéo. 131
A autonomia absoluta dos anunciantes e publicitarios de
produtos/servicos pode afetar a familia profunda e irremediavelmente. Restringe

ainda a possibilidade de a crianga se desenvolver sem a influéncia negativa de

130

56
131 BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e Publicidade: Protecdo dos Direitos Fundamentais da
Crianca na Sociedade do Consumo. Curitiba: CRV, 2010, p. 133.

LINN, Susan. Criancas do Consumo: a infancia roubada. Sao Paulo: Instituto Alana, 2006, p. 55-
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tracos carregados de individualismo e de valores materiais. Como concluiu estudos

promovidos pelo Projeto Crianga e Consumo, do Instituto Alana: a publicidade

dirigida ao publico infantil “forja um conceito vazio de felicidade”.**?

132 CRIANCA E CONSUMO. Por que a publicidade faz mal para as criancas. 2. ed. Sdo Paulo:
Projeto Crianca e Consumo, Instituto Alana, 2009.
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4 A restricdo da publicidade dirigida as criancas nas legislacfes de

outros paises

A protecéo a crianca foi manifestada internacionalmente pela primeira vez
em 1924 com o advento da Declaracdo de Genebra, a qual demonstrava uma
necessidade de atribuir a crianca uma protecdo especial. Posteriormente, veio a
Declaragédo Universal dos Direitos Humanos das Nacdes Unidas, em 1948, na
cidade de Paris, estabelecendo, para as criancas, direitos a cuidados especiais.
Apoés, seguiram-se a Declaracdo Universal dos Direitos da Crianca, em 1959,
abracada pela ONU e, em 1969, a Convencdo Americana sobre os Direitos
Humanos, com o Pacto de Sédo José, até que em 1979, a comissao de Direitos
Humanos da ONU, declarou o ano internacional da crianca e preparou o texto da
Convencao dos Direitos da Crianca, subscrevendo-o em 20/11/1989, tornando-o
obrigatério aos paises signatarios. A Convencdo trouxe como alguns de seus
principios basilares a protecdo especial a crianga, como ser em desenvolvimento, e

a obrigatoriedade das Nac¢des em constituir a crianca como prioridade.**?

O sistema regulatorio sueco nao € apenas 0 mais rigido, mas também um
dos precursores no sentido de dispensar protecao especial as criancas em face dos
meios de comunicacdo. Desde 1911, h4 mais de cem anos, eles deram os primeiros
passos. Nas palavras da Diretora de Planejamento de Radio e Televisdo Educativa
da Suécia, Ragna Wallmark'*, resta clara a visdo sistémica do pais com relagéo a

tematica:

Me orgulho muito do status que a cultura da infancia tem na Suécia. E isso
ndo é algo que surge com a televisdo, € uma construcdo de muito tempo.
HA& mais de 100 anos, por exemplo, editamos regularmente livros para
criangas — ou seja, publicagbes produzidas especialmente para elas.
Considero, portanto, que sempre tivemos uma perspectiva muito
democratica em relagdo a meninos e meninas. H4 muito tempo a Suécia da
as suas criangas o direito de serem ouvidas acerca de uma variedade de
temas. Nesse sentido, a televisdo apenas est4 pegando carona em uma
longa tradicéo.

A abrangéncia da protecao dispensada a crianca é bastante variada entre

os diversos ordenamentos juridicos ao redor do mundo. A economia, a cultura, a

133 CHAVES, Antonio. Comentarios ao Estatuto da Crianca e do Adolescente. 2. ed. S&o Paulo:

LTR, 1997. p. 33.

134 Regulacdo de Midia e Direitos das Criancas e Adolescentes — Uma andlise do marco legal de 14
paises latino-americanos, sob a perspectiva da promogdo e protecdo. Disponivel em:
http://www.forocom.org.uy/coalicion/materiales/requlacao_de midia_e infancia.pdf. Acesso em: 05
Dez. 2012.
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educacao e a interpretacdo sobre a influéncia da publicidade na crianca séo fatores
que determinam a extensao desta protecgao.

Evidente € que a fartura de regulamentos sobre o tema nédo gera a
garantia da qualidade do ordenamento juridico, deste ou daquele pais. Todavia,

denota, no minimo, certa aten¢cdo do poder constituido para com a questao.

Da comparacao de legislacdes estrangeiras que tratam do controle da
publicidade dirigida a crianca, o entendimento geral € no sentido de garantir, a
crianca, uma condicdo especial no campo da publicidade, fiscalizando a oferta de
bens e servicos em massa, 0 que constata a necessidade de se evitar qualquer tipo
de exploracéo que seja prejudicial ao seu desenvolvimento e bem estar.

Nas paginas a seguir serdo analisadas normas estrangeiras que se
referem a publicidade infantil. Fardo parte dos apontamentos: a Unido Europeia,
bloco econbémico e politico, através de seus paises signatarios, Suécia, Portugal,
Reino Unido (Europa); Estados Unidos da América, Canada (Ameérica do Norte);
México, Argentina e Chile (América Latina). Como dito na introducgéo, este grupo foi
eleito tendo como base, principalmente, a relevancia das restricbes quanto a
publicidade dirigida a criancas, mas também por suas legislacbes serem
complementares entre si e por suas normas estarem consolidadas ha mais tempo.
Por questao de organizagdo, os paises foram separados de acordo com o contexto

regional.
4.1 Europa

A despeito de néo ter sido objeto de discussdao no alvorecer da Uniao
Europeia, as primeiras tentativas de amparo ao consumidor ocorreram em 1962,
com a criagdo do Comité dos Consumidores da Comunidade Europeia, e, logo
depois, em 1972, com a Declaracdo de Sommet de Paris, quando pela primeira vez
a Comissdo Europeia foi convidada a apontar medidas concretas para defesa ao

consumidor.*®®

1% FELLOUS, Beyla Esther. Protecdo do Consumidor no Mercosul e na Unido Europeia. S&o

Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. Biblioteca de Direito do Consumidor, v. 24, p. 99-107.
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A primeira proposta efetiva, em defesa do consumidor, ocorreu trés anos
depois, em 1975, quando foi organizado o Programa Preliminar da Comunidade
Econdmica Europeia — CEE — que estabeleceu na Comunidade uma série de direitos
e garantias aos consumidores, por meio de cinco direitos: direito a saude e a
seguranca; direito a protecdo de seus interesses econdmicos; direto a reparacéo de
danos; direito & representacéo; direito & educacéo e a informacao. **°

A partir dai a protecdo ao consumidor ganhou mais reconhecimento e
forca. No dia 3 de outubro de 1989, o Conselho Europeu aprovou a Diretiva
89/552/CEE, nomeada de Diretiva Televisdo sem Fronteiras, concernente ao
exercicio de atividades de radiodifusdo televisiva, que teve como primordial
finalidade conciliar as normas da publicidade televisionada e evitar que as

transmissdes além das fronteiras fossem de encontro as regras nacionais. Dois

artigos desta Diretiva tratam da tutela das criancas: 0 16 e 0 22.*%

O artigo 16 estabelece que:

A publicidade televisiva ndo deve causar qualquer prejuizo moral ou fisico
aos menores, pelo que tera de respeitar 0s seguintes critérios para a
protecdo desses mesmos menores: i) Ndo deve incitar diretamente os
menores, explorando a sua inexperiéncia ou credulidade, & compra de um
determinado produto ou servi¢o; ii) Ndo deve incitar diretamente os menores
a persuadir 0s seus pais ou terceiros a comprar 0s produtos ou servicos em
guestdo; iii) Nado deve explorar a confianca especial que os menores
depositam nos seus pais, professores ou noutras pessoas; iv) Nao deve,
sem motivo, apresentar menores em situacdo de perigo.

J& o artigo 22 apregoa 0s seguintes termos:

Os Estados-membros tomar&o as medidas apropriadas para assegurar que
as emissdes dos organismos de radiodifuséo televisiva sob a sua jurisdi¢éo
ndo incluam programas susceptiveis de prejudicar gravemente o
desenvolvimento fisico, mental ou moral dos menores, nomeadamente
programas que incluam cenas de pornografia ou de violéncia gratuita. Esta
disposicdo aplica-se a todos os programas que sejam susceptiveis de
prejudicar o desenvolvimento fisico, mental ou moral dos menores, exceto
se, pela escolha da hora de emissdo ou por quaisquer medidas técnicas, se
assegurar que 0S menores gue se encontrem no respectivo campo de
difusdo ndo vejam ou ougam normalmente essas emissoes.

1% FELLOUS, Beyla Esther. Protecdo do Consumidor no Mercosul e na Unido Europeia. S&o

Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. Biblioteca de Direito do Consumidor, v. 24, p. 99-107.

YEUR - Lex. Disponivel em: http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31989L0552:PT:HTML. Acesso em: 15 Jul.
2011.
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Da mesma forma, foi editada, em 10/09/1984, a Diretiva 84/450 do
Conselho, que tratou da publicidade enganosa; em 30/07/1997, a Diretiva 97/36,
JOCE L 202/60, que tratou da publicidade televisiva; e, em 06/10/1997, a Diretiva

97/55 do Parlamento Europeu e do Conselho, que tratou da publicidade

bY

comparativa. O Tratado de Nice também diz respeito & politica de protecdo aos

consumidores, mas relativamente a alimentos.**®

Como resultado de uma audiéncia publica desempenhada em 2011 em
Bruxelas, o Comité Econbémico e Social Europeu — CESE, 6rgao consultivo da Uniédo
Europeia, adotou um parecer sobre a publicidade infanto-juvenil, com o fim de
apontar medidas que informem, contribuam, adotem premissas que protejam as
criancas das ameacas que a publicidade pode acarretar como o “bullying de
marcas”, muito presente nas escolas. O CESE entende que os pais, as criangas, 0s
educadores e a familia devem ter um entendimento para conseguir decifrar as

mensagens veiculadas. Dentre outras coisas os relatores do documento observam:
139

As criangas até aos oito anos aceitam como sendo verdadeiro tudo o que
veem nas midias. Resultado: convertem-se em consumidores compulsivos,
aumentando as guerras familiares na hora de fazer compras e os problemas
na escola quando ndo tém os produtos que aparecem nos anuncios.

O fendmeno de "bullying de marca", detectado nas escolas, afeta
severamente criangas que ndo usam essas marcas, podendo gerar
comportamentos desviantes ou situacdes de grande infelicidade pessoal
empurrando-as por vezes para contextos de exclusdo, violéncia e
sofrimento que podem estar na origem da entrada na criminalidade, pela via
do furto ou do roubo.

[...] Outro problemas da falta de controle da publicidade é o de, neste
momento, permitir-se o “apelo aos maus habitos alimentares”, que podem
potenciar os casos de obesidade infantil e de desordens alimentares, como
a anorexia ou a bulimia.

[...] Certa publicidade, pelos seus contelidos particularmente violentos,
racistas, xendfobos, erdticos ou pornograficos, afeta, por vezes
irreversivelmente a formacéo fisica, psiquica, moral e civica das criangas,
conduzindo a comportamentos violentos e a erotizagao precoce.

1% FELLOUS, Beyla Esther. Protecdo do Consumidor no Mercosul e na Unido Europeia. S&o

Paulo: Revista dos Tribunais, 2004. Biblioteca de Direito do Consumidor, v. 24, p. 107-134.

% PORTUGAL. Criancas devem ser protegidas dos perigos da publicidade, diz Comissdo Europeia.
Disponivel em: http://www.publico.pt/sociedade/noticia/criancas-devem-ser-protegidas-dos-perigos-
da-publicidade-diz-comissao-europeia-1564015. Acesso em: 27 Nov. 2012.
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[..] E preciso haver uma harmonizagdo em nivel de Unido Europeia no
sentido de uma proibicdo genérica da publicidade que usa indevida e
abusivamente a imagem de criancas em temas que nao tenham a ver com
assuntos que diretamente Ihes respeitem. A questdo da publicidade néo é
exclusivamente juridica, mas também econdmica e dos dominios da
Psicologia, Sociologia, Educacéo, Pediatria e Medicina.

De modo geral, o entendimento adotado pelos paises da Unido Europeia
€ o0 de adotar medidas para que a publicidade direcionada as criancas nao transmita
informacdes incompativeis com a condi¢cdo de desenvolvimento fisico, psicoldgico e
social. Também devem ser evitadas publicidades que explorem a credulidade e a
inexperiéncia, que comprometam o relacionamento com familiares, pais, educadores
ou representantes, através do ‘fator amolagao’, e que associe produtos como o

cigarro e o élcool a infancia.

Como as diretivas, apesar de estabelecerem datas-limite para serem
transpostas ao direito nacional, ndo requerem quaisquer medidas de execucéo e
normalmente ddo os Estados-Membros com certa dose de flexibilidade quanto as
regras exatas a serem adotadas,’*® é importante observar como alguns dos paises
gue compdem a Unido Europeia se portam.

A Suécia possui uma legislacéo bastante rigida no que se refere ao tema.
Proibiu a publicidade dirigida as criancas menores de doze anos em horario anterior
as 21 horas. Desde 1991, com base na Lei de Radio e Televisdo**, a Suécia proibe
totalmente qualquer publicidade direcionada a crianca com idade igual ou inferior a
12 anos, antes das 21 horas, sob o argumento de que “ao contrario dos adultos, as
criangas sdo incapazes de distinguir um anuncio publicitario de um programa; as
mensagens publicitarias ndo devem, por isso, atingir jovens que ndo entendem o

que veem e o que ouvem [...]". *#?

A proibicdo alcanca a publicidade de todos os produtos que sejam
dirigidos as criancas, como brinquedos, alimentos, roupas, acessorios etc., antes,
durante e depois de programas infantis. O critério de analise da mensagem

publicitaria leva em consideracao, principalmente, técnicas como a participacédo de

9 Comissdo Europeia - Aplicacdo do Direito na Unido Europeia. Disponivel em:

http://ec.europa.eu/eu_law/introduction/what_directive_pt.htm. Acesso em: 15 Jul. 2011.

" MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes —
regulamentacdes e restricdes. Porto Alegre: Memoria juridica, 2002. p. 83.

12 Entrevista concedida pela Ministra Sueca da Cultura, Marita Ulvskog. Disponivel em:
<http://www.truca.ptl>. Acesso em: 15 Jul. 2011.
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criangas, o uso de personagens de desenhos, cores e musicas, ou seja, todo o

design do antncio e contexto empregados. 143

O fundamento maior do governo Sueco é que a publicidade deve ser
facilmente distinguida pelo seu destinatario, estabelecendo, dessa forma uma
relagdo mais integra. O governo da Suécia adotou tais regulamentacgdes, atraves da
Lei de Radio e Televisdo, apls ter patrocinado pesquisas sobre os efeitos da

publicidade nas criancas, que foram encabec¢adas pelo sociélogo Erling Bjurstrom **,

gue verificou ao final de suas pesquisas:

[...] que criangas de 3 ou 4 anos de idade conseguem distinguir um comercial
de um programa normal de televisdo, mas que somente aos 6 ou 8 anos é
que a maioria das criancas consegue fazer essa distingdo, mas que somente
aos 10 anos de idade é que todas as criangas conseguem fazé-lo, periodo
em que as criangas comecam a desenvolver uma maior compreensédo dos
objetivos da publicidade (...) As criangcas ndo conseguem ter uma posi¢ao
critica em relacdo a publicidade ou discernir corretamente o objetivo da
publicidade. E apenas aos 12 anos de idade em que todas as criancas
conseguem fazé-lo.

Noemi Friske Momberger, a esse respeito, aponta que para a publicidade
nao ser considerada dirigida ao publico infantil, os publicitarios devem observar um
catdlogo da Swedish Consumer Agency/Consumer Ombudsman®, que foi
desenvolvido com a finalidade de facilitar a compreensdo da Lei de Radio e
Televisdo. Dentre os exemplos praticos'®® de como devem ser preparados os

anuncios em consonancia com o referido catéalogo, esta o da barra de chocolate:

“Barra de Chocolate — onde o produto como tal possui um design neutro,
mas é vendido numa embalagem de doces que exibem personagem de
desenhos animados.

Deve-se tomar muito cuidado no marketing, se a embalagem de doces é
direcionada as criangas, por exemplo, se € um tipico banquete de doces de
final de semana para criangas. O design/apresentacao do comercial € muito
importante. Nao deve incluir na embalagem personagens de nenhum
desenho animado, mas somente em uma embalagem neutra. Pode ser
possivel mostrar o produto, mas neste caso, somente com 0 objetivo de
providenciar informagfes de forma, com uma voz informativa e neutra. Nao
deve ser usada musica que atrai criangas. Sujeito a estas condi¢bes pré-
estabelecidas, o filme de publicidade, neste sentido, é neutro e orientado
para adultos, e pode ser transmitido em todos os horarios a qualquer tempo,

1 MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes —
regulamentacdes e restricdes. Porto Alegre: Memoria juridica, 2002. p. 83.

144 BJURSTROM. Erling. Children and television Adversing. Disponivel em:
<http://konsumentverket.se>. Acesso em: 17 Jul. 2011.

145 Disponivel em: www.konsumentverket.se/interpre.htm.

¢ MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes —
regulamentacdes e restricdes. Porto Alegre: Memoria juridica, 2002. p. 139
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exceto em conjunto com programas infantis. Se o produto pode ser avaliado
como dirigido as criancas, e se o filme contém elementos duvidosos, tais
como personagens de desenhos animados ou algo semelhante, o flme nao
deve ser transmitido nos programas quando a expectativa é de que a
audiéncia seja de muitas criancas, ou, o filme deve ser transmitido apos 21
horas da noite, dependendo do conjunto do programa com o qual é
transmitido.”

Sem duvidas, a Suécia apresenta um rigor maior em sua legislacao que
regulamenta a publicidade veiculada a crianca e vai além, demonstrando
posicionamentos mais criticos, sobretudo na tentativa de convencer os demais
membros da Unido Europeia a abracar uma legislagdo mais protecionista a crianca.
Contudo, os esfor¢cos ainda nao apresentaram apoios significativos, com raras
excecbes como a Grécia, que em seminario realizado entre os paises da Unido
Europeia, demonstrou uma aceitacdo das ideias levantadas pelo governo da Suécia.
O que ja mostra uma possivel tendéncia, ainda resistida, mas certamente

respeitavel. 4’

Em Portugal, a questdo da publicidade e as suas implicacbes na
formacdo da crianca comecou a ser discutida em marco de 1987, ocasido em que 0
Conselho de Publicidade construiu recomendacgfes a respeito das criancas e da
publicidade. Em julho do ano seguinte a discussao foi continuada. No entanto, antes
mesmo disso, ja em 1980, havia uma preocupacéo do legislador portugués com a

publicidade direcionada a crianca.

O Conselho, através de suas recomendacbes, apontava que a
publicidade dirigida as criancas deveria verificar “a nao exploragdo da credulidade
dos menores; a nao criagcdo de frustracbes, ou 0 encorajamento de atitudes
estereotipadas; os principios béasicos da alimentacdo racional ou da saude e

seguranca dos jovens consumidores”. 148

Almejando uma harmonizacdo com a legislacdo comunitaria,
nomeadamente com as Diretivas Europeias 84/450/CEE e 89/552/CEE e, da mesma

forma, com a Convencdo Europeia sobre a Televisdo sem Fronteiras, € que foi

7 Associacdo Portuguesa de Imprensa. Comissdo Europeia Enterra Projeto Sueco de Proibicdo

de Publicidade Infantil. Disponivel em:
http://www.aind.pt/meios2001/crevmarco/comissao_europeia.html. Acesso em: 17 Jul. 2011.

% SIMAO JOSE, Pedro Quartim Graca. A Publicidade e a Lei. Seccéo Direito e Ciéncia Juridica.
Lisboa: Veja, 1995, p. 115.
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aprovado o Decreto-Lei n® 330/90, de 23 de Outubro, que ficou conhecido como o
Cédigo da Publicidade Portugués e que j& sofreu dez alteracdes particulares. *°

Na Secao I, precisamente no Artigo 14, o Cddigo da Publicidade
Portugués **° prevé algumas restricdes ao contetido da publicidade em relacdo as
criangas. Vejamos:

1 - A publicidade especialmente dirigida a menores deve ter sempre em conta
a sua vulnerabilidade psicoldgica, abstendo-se, nomeadamente, de: a) Incitar
diretamente os menores, explorando a sua inexperiéncia ou credulidade, a
adquirir um determinado bem ou servico; b) Incitar diretamente os menores a
persuadirem 0s seus pais ou terceiros a comprarem o0s produtos ou servigcos
em questdo; c) Conter elementos susceptiveis de fazerem perigar a sua
integridade fisica ou moral, bem como a sua salde ou seguranga,
nomeadamente através de cenas de pornografia ou do incitamento a
violéncia; d) Explorar a confianga especial que os menores depositam nos
seus pais, tutores ou professores. 2 - Os menores s6 podem ser

intervenientes principais nas mensagens publicitarias em que se verifique
existir uma relagdo direta entre eles e o produto ou servi¢o veiculado.

E possivel notar que este artigo possui uma atencdo mais voltada ao
aspecto psicoldgico da crianca e que o legislador portugués se preocupou tanto em
relacdo a crianca enquanto espectadora da publicidade, quanto em relacéo a crianca
enquanto participante ativa da publicidade. Além disso, nas alineas, evidentes
também ficaram as preocupa¢des com a imaturidade e ingenuidade dos menores;
com a relacdo pai-filho; e com o composto imagens-mensagens que fara parte da

construcdo moral e cultural do publico infantil.

J& o Artigo 13 do mesmo Cddigo™ direciona a atencdo a protecdo da
saude e da seguranca do consumidor, principalmente daqueles que fazem parte dos
grupos especiais, como os idosos, portadores de necessidades especiais, criancas e
adolescentes:

1 - E proibida a publicidade que encoraje comportamentos prejudiciais a
salde e a segurangca do consumidor, nomeadamente por deficiente

informacdo acerca da periculosidade do produto ou da especial
susceptibilidade da verificacdo de acidentes em resultado da utilizacdo que

149 DL 74/93, de 10 de Marco; DL 6/75, de 17 de Janeiro; DL 61/97, de 25 de Marco; DL 275/98, de 09
de Setembro; DL 51/2001, de 15 de Fevereiro; DL 332/2001, de 24 de Dezembro; DL 81/2002, de 04
de Abril; DL 224/2004, de 04 de Dezembro; e pelas Leis 31-A/98, de 14 de Julho e 32/2003 de 22 de
Agosto. FROTA, Mario. A Publicidade Infanto-juvenil: perversdes e perspectivas. Curitiba: Jurua,
2007. 2. ed. p. 75.

0 BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e Publicidade: protecdo dos direitos fundamentais da crianca
na sociedade de consumo. Curitiba: CRV, 2010. p. 76.

1 FROTA, Mario. A Publicidade Infanto-juvenil: perversées e perspectivas. 2. ed. Curitiba: Jurua,
2007. p. 79.
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Ihe é prépria. 2 — A publicidade ndo deve comportar qualquer apresentagéo
visual ou descricdo de situacdes em que a seguran¢a ndo seja respeitada,
salvo justificacdo de ordem pedagégica. 3 — O disposto nos numeros
anteriores deve ser particularmente acautelado no caso da publicidade
especialmente dirigida a criancas, adolescentes, idosos ou deficientes.

Resta evidente a preocupacdo com a tutela no que tange a saude da
crianca, tendo em vista a condicdo de hipossuficiente em que a mesma se
enquadra. O estilo de vida saudavel como forma de prevencdo da obesidade infantil
deve sempre ser considerado, o que inclui a promoc¢ao de uma dieta equilibrada e a
distancia de produtos como o tabaco e a bebida alcodlica. Nesta esteira, o professor

Mario Frota®®

, presidente da Associacdo Portuguesa de Direito do Consumidor,
assevera que o Cdédigo de Publicidade Portugués contempla a vulnerabilidade da
criangca também com relagcdo a publicidade de bebidas alcodlicas:

A publicidade de bebidas alcodlicas, independentemente do suporte
utiizado para a sua difusdo, s6 é consentida quando ndo se dirija

especificamente a menores e, em particular, ndo os apresente a consumir
tais bebidas. [...]

E proibida a publicidade de bebidas alcodlicas, na televisio e no radio, entre
as 7 horas e 22 horas e 30 minutos.

Sao proibidas as comunicagbes comerciais e a publicidade de quaisquer
eventos em que participem menores, designadamente atividades
desportivas, culturais, recreativas ou outras, ndo devem exibir ou fazer
gualquer mencado implicita ou explicita a marca ou marcas de bebidas
alcodlicas.

N&o bastasse o Cddigo da Publicidade, Portugal ainda conta com os
seguintes institutos que também regulamentam a publicidade: Instituto do
Consumidor, que é responsavel pelo cumprimento das regras estabelecidas pelo
Caodigo da Publicidade; o Instituto Civil da Autodisciplina Publicitaria, criado em
1991, que recebe denuncias para investigacdo e, caso a denuncia seja confirmada,
0 anunciante sera solicitado a retirar ou alterar o anuncio; e o Instituto da
Comunicacéao Social, criado em 1997, cujo objetivo € implementar as politicas de

comunicacéo adotadas pelo governo. **

No Reino Unido, o consumidor infantil € o que possui idade igual ou

inferior a 15 anos. Existem trés sistemas que trabalham de maneira conjunta para

2 EROTA, Mario. A Publicidade Infanto-juvenil: perversées e perspectivas. 2. ed. Curitiba: Jurua,

2007. p. 76-77.
153 Advertising Education Forum. Portugal. Disponivel em:
http://www.aeforum.org/reg _env/portugal.html. Acesso em: 25 Nov. 2012.
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regular a publicidade dirigida a esse consumidor: 1) o que regula a publicidade na
televisdo: o Ofcom (Office of Communication) Code e Broadcast Advertising
Clearance Centre Guidelines; 2) o que abrange a publicidade transmitida pelo radio:
Ofcom — Sponsorship and Advertising Codes; e 3) o responsavel pela publicidade
nao televisionada ou radiodifundida, incluindo impressos, posteres e cinema: Bristish
Code Of Advertising Sales Promotion and Direct Marketing.***

No Reino Unido, dentre outras questdes, ha uma grande preocupacao
com a obesidade das criancas. Em marco de 2012, uma pesquisa™> realizada com
mais de mil pais apontou, que 65% dos mesmos sdo a favor da proibicdo
publicidade infantil de alimentos ricos em sal, agUcares e gorduras antes das 21
horas. A pesquisa mostra, ainda, que 72% dos pais compraram, ho més anterior a
pesquisa, produtos como batatas fritas, cereais, chocolates e bebidas acucaradas,

sem a intencao, por persisténcia desagradavel dos filhos.

A Ipsos MORI, segunda maior empresa de pesquisa de mercado do
Reino Unido, apresentou para a UNICEF uma pesquisa em que ficou constatado
gue muitas criangas estado introduzidas numa cultura consumista. Pais relataram que
compram roupas e eletronicos de marca, impelidos pela publicidade, a fim de dar
satisfacdo a sociedade. Além disso, na observacdo dos resultados, as criangas
também mostram que adquiriram alguns produtos para se sentirem inseridas num
determinado grupo social. De acordo com o diretor executivo da UNICEF do Reino
Unido, David Bull, é necesséario que o governo ajude as familias a combaterem o
materialismo e a desigualdade muito presente no Reino Unido. A UNICEF, na
tentativa de impedir que criangas e pais se sintam obrigadas a consumir produtos e
servicos, vem ressaltando a importancia de se proibir a publicidade televisionadas

dirigidas as criancas.™*®

No que se refere especificamente a publicidade dirigida a crianca, é
proibido: i) o uso de mascotes em publicidade de alimentos; ii) comerciais de junk

food associados a desenhos animados antes das 20 horas; iii) de efeitos especiais

154
155

Food Advertising Unit. Disponivel em: http://www.fau.org.uk. Acesso em: 25 Nov. 2012.

School Food Trust. Pestered Parents’ Cry For Help Over Healthy Eating. Disponivel em:
http://www.schoolfoodtrust.org.uk/news-events/news/pestered-parents-cry-for-help-over-healthy-
eating. Acesso em: 27 Nov. 2012.

MARKETING WEEK. Unicef pede proibicdo de anuncios de TV para menores de 12 anos.
Disponivel em: http://www.marketingweek.co.uk/3030097.article. Acesso em: 27 Nov. 2012.
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que atribua qualidades inexistentes no produto; iv) cortes e angulos televisivos
rapidos capazes de confundir a criancga; v) os acessorios dos produtos devem ser
expostos como tal; vi) o produto que custar mais que vinte e cinco libras deve
apresentar seu preco na propria publicidade; vii) é proibido o uso de expressdes que
significam ‘somente’ ou ‘apenas’; viii) a publicidade deve expor que o produto ndo
funciona sozinho; ix) o produto deve ser demonstrado com objetos conhecidos para
gque o consumidor possa ter a real ideia do seu tamanho; x) a velocidade dos
carrinhos ndo pode ser mostrada de forma ilusodria; xi) € vetado insinuar que a
crianca sera inferior se ndo obtiver o produto anunciado; xii) é proibido que um ator
criangca comente caracteristicas, além daquilo que uma crianca de sua idade falaria;
xiii) € proibida a publicidade para criancas que ofereca produtos ou servicos por

telefone, correio, internet e celular; xiv) ndo é permitido incitar a valentia.’

A mensagem publicitaria deve fazer uso de uma linguagem que, dentro de
um padréo, respeite o grau de experiéncia e entendimento da crianca, sem gerar

dubiedade, ou qualquer tipo de confusdo entre o que é real e o que ludico. Nesse

Z 158

sentido, valido é conhecer os ensinamentos de Igor Rodrigues Britto™", que traz

exemplos bastante pertinentes no tocante ao que foi trazido no paragrafo anterior:

Temos a publicidade de bonecos de guerra em que comumente o boneco é
apresentado em sua forma real nas méos das crian¢cas e, na sequéncia,
surge 0 mesmo boneco como personagem de desenho animado. Tal
mensagem pode suscitar na mente infantil que o brinquedo se movimenta
ou fala por si s@, ou pode iludir o consumidor sobre o tamanho e demais
caracteristicas fisicas do produto, 0 mesmo ocorre nos comerciais de carros
de controle remoto, em que as formas em que séo realizadas as filmagens
ou fotografias pode induzir o consumidor a acreditar que o brinquedo é
muito mais veloz que na realidade. Ou ainda, quanto aos brinquedos e “kits”
de construgcdo e montagem para os quais devem os publicitarios cuidar para
gue 0s menores percebam que eles deverdo montar os brinquedos que
aparecem como exemplo, mostrando, caso necessario, as pec¢as separadas
sem a sua intervencdo ou como se faz para monta-los.

Desta mesma maneira, o Reino Unido orienta que devem ser evitadas
expressfes que estabelecam uma situacdo de stress familiar, como “pega para

mamae e para o papai’, que coloquem a crianga em risco e impulsionem a atos

" REBOUCAS. Edgard. Curso ‘Regulamentagdo da publicidade na TV para criangas e

adolescentes — Estado da arte: regulamentagao internacional e estudos dos efeitos’. Brasilia,
27 abr. 2005.

18 BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e Publicidade: protecdo dos direitos fundamentais da crianca
na sociedade de consumo. Curitiba: CRV, 2010. p. 80.
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9

violentos, mais comumente conhecidos como bullying*®, ou seja, tudo aquilo que

possa apresentar algum tipo de ameaca ao equilibrio e bem estar da crianca.
4.2 Ameérica do Norte

A regulamentacdo da publicidade para criancas, nos Estados Unidos da
Ameérica, teve inicio no ano de 1974, através da Federal Communications
Commission (FCC). A FCC é uma agéncia governamental independente, instituida
em 1934 pelo Congresso, momento em que estabeleceu a Lei Communications Act,
com o azo de controlar todo o comércio veiculado na radio, na televisdo e na
telefonia. A limitacao era feita por meio de uma politica que levava em consideracao
0 tempo que uma publicidade era transmitida nos programas de televisdo, baseada
no interesse publico de proteger as criangcas da excessiva carga de publicidade da
programacao. Além disso, a FCC estabeleceu uma politica composta de duas
vertentes, uma conhecida como Principio da Separacao e outra que vedava a venda
indireta'®:
Assegurar que as emissoras separassem, de forma clara e distinta, a sua
programac@o dos seus comerciais durante as exibicdes voltadas as
criangas e proibir a aparicdo de um personagem ator em publicidade

veiculada durante programa infantil realizado por esse mesmo personagem
ator.

No fim dos anos 70, uma equipe de defesa dos direitos das criangas,

liderada pelo Action for Children's Television (ACT),*®*

sugeriu que o governo dos
Estados Unidos vetasse toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil, com
o fundamento de que as criangas ndo conseguiam distinguir o poder persuasivo da
publicidade. A Federal Trade Commission (FTC), agéncia governamental
independente, fundada em 1914, ndo obstante tenha concordado, findou por néo

acatar a proposta, tendo em vista que uma interdicdo dessa grandeza iria acabar

19 A Associacdo Brasileira Multiprofissional de Protecdo & Crianca e ao Adolescente — ABRAPIA,

definiu o bullying como ‘“todas as formas de atitudes agressivas, intencionais e repetidas, que
ocorrem sem motivacao evidente, adotadas por um ou mais estudantes contra outro(s), causando dor
e angustia, e executadas dentro de uma relagdo desigual de poder’. Disponivel em:
www.bullying.com.br. Acesso em: 22 Nov. 2012.

% WILCOX e KUNKEL. p. 346. Apud. HENRIQUES. Isabella Vieira Machado. Publicidade Abusiva
dirigida a Crianca. 3. ed. Jurud: Curitiba, 2011.

%! Foi fundada por Peggy Charren e Chalfen Judy em Newton, Massachusetts, em 1968, como uma
organizagdo dedicada a melhorar a qualidade da programacéo televisiva oferecida as criancas. Foi
dissolvida em 1992. Disponivel em: http://en.wikipedia.org/wiki/Action for Children's Television.
Acesso em: 22 Nov. 2012.
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com o estimulo econdmico para as estacdes televisivas agenciarem programacoes

infantis, o que, provavelmente, induziria ao fim destes servigos.®

Atualmente, a publicidade nos Estados Unidos da América € regulada

através de agéncias governamentais independentes, como a FTC e a FCC.

A atribuicdo principal da FCC ndo é a de controlar a programacédo de
radio e televisdo, mas a de conduzir o processo de consentimento e renovacgéo de
licencas para tais 6rgdos. Na atualidade, especificamente no que diz respeito a
mensagem publicitaria televisionada, tanto da televisdo aberta, quanto da televisédo a
cabo, direcionada a crianca, sdo fixados tempos para duracdo da mesma, que nao
podem ultrapassar, durante os finais de semana, 10 minutos e 30 segundos de
publicidade para cada hora de programa infantil e, nos dias de semana, ndo pode

ultrapassar os 12 minutos. *®3

J4 a funcdo central da FTC é a de executar uma variedade de leis
federais que se destinam a punir praticas anticompetitivas e leis de protecdo ao
consumidor. Em linhas gerais, as acdes da FTC visam assegurar qgue o consumidor

possa escolher o que lhe for melhor estando devidamente informado. ***

Edgard Reboucas'® aponta que o Senador Ted Kennedy, em 15/04/2005,
apresentou um projeto de lei denominado “Prevention of Childhood Obesy Act”, que
com a finalidade de prevenir a obesidade em criancas, defende:

(i) seja realizado um e estudo sobre publicidade de alimentos e atividades
fisicas, (ii) fique proibida a publicidade de alimentos de baixo valor nutritivo

%2 WILCOX e KUNKEL. p. 346. Apud. HENRIQUES. Isabella Vieira Machado. Publicidade Abusiva
dirigida a Crianca. 3. ed. Jurud: Curitiba, 2011.

1% HENRIQUES. Isabella Vieira Machado. Publicidade Abusiva dirigida a Crianca. 3. ed. Jurua:
Curitiba, 2011, p. 177.

** HENRIQUES. Isabella Vieira Machado. Publicidade Abusiva dirigida a Crianca. 3. ed. Jurua:
Curitiba, 2011, p. 178. A autora enumera que a “FTC pode, ainda, expedir regras sobre a
regulamentacdo do comércio, que se publicadas, tém forca de lei, como foi 0 caso, por exemplo, da
lei que regulamenta a privacidade de criangas sobre informagfes solicitadas de menores de treze
anos via Internet — Children’s Online Privacy Protection Act of 1998 -, cujas regras foram
regulamentadas pela FTC e estdo codificadas como “16 C.F.R [Code of Federal Regulations] —
Chapter 1 — Part 312”. A lei que regulamenta a publicidade de servigos pagos por telefone ou a
publicidade de servicos da série 900 é a Telephone Disclosure and Dispute Resolution Act of 1992. A
propoésito a FTC determina que a publicidade desses servicos nao pode ser dirigida a criangas
menores que doze anos, a menos que se trate de servigo educacional, denominado “Bona Fide™
Disponivel em: www.ftc.gov. Acesso em: 23 Nov. 2012.

1% 'REBOUCAS. Edgard. Curso ‘Regulamentagdo da publicidade na TV para criancas e
adolescentes — Estado da arte: regulamentagao internacional e estudos dos efeitos’. Brasilia,
27 abr. 2005.
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nas escolas, como, por exemplo, fast food, refrigerantes, doces e balas e
(iii) seja criada uma série de mecanismos para incentivar jovens a reduzirem
o tempo em frente as tevés nos horarios livres.

A CARU ¢ a entidade responsavel pelo controle privado, isto &, que
autorregulamenta a publicidade infantil, por meio do Self-Regulatory Program for
Children’s Advertising, dos Estados Unidos, elencou alguns principios fundamentais
a serem obedecidos. Muitos dos principios estabelecidos guardam semelhancas
com relacdo aos principios adotados por outros paises, como a protecdo a
imaturidade, credulidade e falta de conhecimentos das criangas; a influéncia que a
publicidade deve exercer acerca de um comportamento positivo, honesto e
respeitoso, que ndo ponha em risco a crianga, que ndo se utilize de apelos sexuais;
e a responsabilidade dos anunciantes em contribuir de forma construtiva para a

relacéo pai-filho.*’

O fato de ser o pais mais capitalista do mundo, ndo permite grande
margem de dificuldade para compreender o motivo que faz dos Estados Unidos o
local mais complicado de implementar legislacdes eficazes no que tange a protecao
das criancas em face da publicidade. A liberalidade inerente ao povo e o fato de
parte das maiores e mais lucrativas empresas do mundo terem la sido fundadas, dao
um bom indicio de que qualguer manifestacao que tenda a abolir, ou mesmo limitar,
a divulgacado de bens e servigos ao publico, seja ele adulto ou crianca, esbarrara em
testas e costas de ferro muitas vezes impossiveis de serem transpostas. Alias, a
liberalidade e o capitalismo sdo os grandes alicerces do “direito fundamental de
liberdade de expressdo comercial’, competente limitador de uma acgao Estatal em

prol do controle da publicidade infantil.

A esse respeito, cabe o pertinente exemplo:

Mesmo com o apoio da primeira-dama Michelle Obama na luta contra a
obesidade, os Estados Unidos ndo conseguem aprovar legislacdes mais
duras para a indUstria alimenticia. Por qué? A Reuters resolveu investigar o
assunto e descobriu a dimensao da forca da inddstria alimenticia e o quanto
vem sendo investido pelas grandes corporacfes para barrar restricbes
estatais.

1% A Children's Advertising Review Unit (CARU) foi fundada em 1974, pelos membros da industria

de publicidade infantil, para promover a publicidade responsavel as criancas. Faz parte de uma
aliangca estratégica com importantes associagbes de publicidade. Disponivel em:
<http://www.caru.org/about/index.aspx>. Acesso em: 23 Nov. 2012.

1o Disponivel em: <http://www.caru.org/guidelines/quidelines.pdf>. Acesso em: 23 Nov. 2012.
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A reportagem cita um projeto de lei que aumentava os impostos de bebidas
com alto teor de aguUcar para reduzir o consumo e ajudar a custear o
sistema de saude publico, como o comego desta “guerra dos alimentos”. A
lei foi barrada apés um intensivo lobby da industria, que gastou 40 milhGes
de ddlares nesse processo, mais de oito vezes o que tinha investido no ano
anterior.

Mesmo as diretrizes voluntarias divulgadas por 6rgaos federais dos EUA
enfrentaram muita resisténcia das empresas de alimentos, que chegaram a
gastar 175 milhdes de dolares em lobby durante o governo Obama, mais
gue o dobro do gasto no governo anterior.

A industria rebateu as propostas para limitar publicidade de produtos néo
saudaveis afirmando que 88 dos 100 alimentos mais populares seriam
proibidos de anunciar para criancas, de acordo com os indices maximos de
sddio, acucar e gordura estipulados pelas diretrizes. Espera ai, mas néo
seria esse mesmo o propdsito, que a industria fosse obrigada a vender
alimentos mais saudaveis para as criangas?

Outras iniciativas, como a de tornar o almogo servido nas escolas mais
saudaveis, também foram influenciadas pela industria. Especialistas criticam
a atual falta de resposta do governo norte-americano em continuar nessa
batalha, afirmando que a Casa Branca ficou em siléncio em um momento
crucial na luta pela regulagdo do marketing de alimentos, em um pais em
gue os indices de obesidade infantil triplicaram nos Gltimos 30 anos.

Parece que o esfor¢co feito pela primeira-dama e pelo governo Obama,
embora tenha sido um comego, ndo foi o suficiente para enfrentar o
problema. **®

O controle da publicidade, como dito, é feito mediante acdes publicas,
através de leis, e privadas, através de autorregulamentacdes, como é feito, inclusive,
na maior parte dos paises estudados neste trabalho. Ndo obstante haver diversos
grupos organizados em prol da protecdo das criancas, este pais nao foge a regra em
gue a balanca ainda estad altamente inclinada para um lado: o lado do lucro,

independentemente de como, de quem ou de onde ele vier.

No Canada a publicidade dirigida as criancas, menores de 12 anos, €
regulada por um sistema misto de controle no qual as entidades publicas orientam

com base nas normas criadas pelos entes privados.

O controle privado é feito pela Advertising Standards Canada (ASC),
associacdo de industrias do Canada com a responsabilidade de certificar a
idoneidade e a possibilidade da publicidade por meio da autorregulagcdo. A ASC

direciona o Canadian Code of Advertising Standards, Codigo Canadense de Normas

%8 |ndustria alimenticia mostra seu poder nos EUA. Redenutri — Rede de Nutricdo do Sistema

Unico de Saude. Disponivel em: http://fecos-redenutri.bvs.br/tiki-read article.php?articleld=452.
Acesso em: 26 Nov. 2012.
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Publicitarias, principal instrumento de autorregulamentacdo, que trata em seu artigo
12 que a publicidade dirigida as criancas ndo deve explorar sua credulidade, o senso
de fidelidade, a falta de experiéncia, ou oferecer informacdes que venham a causar
danos fisicos ou morais nas criancas. Além do Canadian Code of Advertising
Standards, a ASC também é responsavel pelo Broadcast Code For Advertising to
Children, que é o Codigo que regulamenta a Publicidade Radiodifundida para
criancas. Na provincia de Quebec, muito embora tenha ficado de fora da lei da

publicidade do Canada, a publicidade € proibida para os jovens menores de 13

anos, através do Quebec Consumer Protection Act.*®®

Os Cdadigos, dentre outras coisas regulamentam:

A utilizagdo de anudncios publicitarios dirigidos a familia, pais ou adultos
durante as manhas, pois as criancas em idade pré-escolar tém dificuldades
em diferenciar o programa dos anuncios. Recomenda as emissoras que
adotem os principios do cédigo ao exibir as chamadas de programas,
evitando — nos horarios dirigidos as criancas e as audiéncias familiares - a
utilizacdo de cenas inadequadas aos telespectadores infantis.

Nenhuma emissora ou rede pode exibir mais de quatro minutos de
mensagens comerciais em qualquer programacao infantil de meia hora, ou,
entdo, a mesma mensagem comercial ou mais de uma mensagem
comercial promovendo o mesmo produto ndo pode ser transmitida mais de
uma vez num programa infantil de meia hora.

Na apresentacdo factual dos produtos, deve ser preservado o uso da
racionalidade naquilo que é visualizado pela crianga. Os anuncios devem
ser fiéis as caracteristicas do produto, sem exagerar na velocidade,
tamanho ou durabilidade.

A publicidade destinada as criancas ndo deve obrigar diretamente a compra
ou obrigéa-las a pedir aos pais para fazerem compras.

E proibido o andncio de medicamentos, assim como de produtos n&o
direcionados ao uso infantil, anunciados tanto diretamente quanto através
de promog®es orientadas principalmente as criangas.

Bonecos, pessoas ou personagens (incluindo personagens de desenhos
animados) conhecidos das criangas e/ou retratados em programas infantis
ndo devem ser usados para endossar ou promover individualmente
produtos, brindes ou servicos. Esses bonecos, pessoas ou personagens
ndo podem segurar, consumir, mencionar ou endossar de alguma outra
forma o produto que esti sendo anunciado.

N&o é permitido a comparacédo de brinquedos ou outros produtos com seus
modelos anteriores. Restringido, também, a comparacdo entre marcas
rivais, proibindo-a quando o objetivo é diminuir o valor de mercadorias ou
servicos concorrentes. Ao exibir precos e termos de compra, o anuncio deve
ser claro e completo. Nao podem aparecer palavras como “apenas’,

1% MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes —
regulamentacdes e restricdes. Porto Alegre: Memoria juridica, 2002.
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“somente”, “preco vantajoso” ou “prego(s) mais barato(s)’. Em caso da
necessidade do uso de pecas acessOrias num determinado produto, a
mensagem comercial deve explicita-la.

As mensagens comerciais, com excecdo daquelas que tratam
especificamente de seguranca, ndo devem retratar adultos ou criancas em
situacdes ou procedimentos claramente arriscados. Além disso, ndo pode
aparecer a imagem de uma pessoa lancando um alimento no ar para depois
tentar pega-lo com a boca, pois 0os anincios ndo podem mostrar produtos
sendo usados de modo ndo seguro ou perigoso.

Nao se pode incentivar ou retratar valores sociais incompativeis com os
padrdes morais, éticos ou legais da sociedade canadense contemporanea.

A publicidade direcionada a crianca ndo deve concluir que a possessdo ou 0
uso de um produto faca o seu proprietario superior ou que, sem o produto, a
crianca estaria exposta ao ridiculo ou ao desprezo.

As mensagens publicitarias de bebidas alcodlicas ndao devem concluir de
forma direta ou indireta que a aceita¢do social, a posicdo do individuo na
sociedade, o sucesso pessoal, as conquistas nos negdocios ou nos esportes
podem ser adquiridas, aumentadas, ou refor¢cadas através do consumo do
produto. *"°

Em 2011, foi feita uma pesquisa em Quebec para verificar o efeito da
proibicdo da publicidade de Junk Food direcionada as criancas. A andlise apontou
gue nas ultimas décadas, uma vez que a publicidade infantil foi proibida na década
de 80, o consumo desse tipo de alimento foi diminuido em aproximadamente 40 mil
refeicbes por semana, um numero que expressa o valor de 88 milhGes de ddlares, e
um resultado entre 5,6 bilhdes e 7,8 bilhdes de calorias ao ano.'’* Percebe-se
claramente que a restricAo da publicidade influencia diretamente no menor
percentual de criancas consumindo tais alimentos, que contribuem com os elevados

indices de obesidade infantil.

Muito embora o Canada adote um sistema misto no controle da
publicidade infantil, impera a rigorosidade das entidades privadas na
autorregulamentacao. Além disso, os educadores e profissionais da industria da
midia promovem a incorporacdo do estudo da midia, no curriculo escolar das
criangas, com a finalidade de desenvolver nelas um senso critico, para que as

mesmas sejam capazes de interpretar criticamente as mensagens utilizadas pelos

170 CAPPARELLI, Sérgio. A protecdo a Infancia e a Televisdo em Oito Paises. Disponivel em:
http://www.capparelli.com.br/canada.php#protecao. Acesso em: 27 Nov. 2012.

" Fast Food Consumption and the Ban on Advertising Targeting Children: The Québec
Experience. Disponivel em:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Documents/JMR_Forthcoming/fast food consumption.pdf
. In: http://consumismoeinfancia.com/02/02/2012/no-canada-estudo-mostra-reducao-no-consumo-de-
junk-food-depois-de-restricao-de-publicidade/. Acesso em: 27 Nov. 2012.
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meios de comunicagdo em geral. Trata-se de uma medida positiva que tentar evitar
recorrer as leis ou aos codigos que autorregulamentam a tematica, mas que deve

ser considerada apenas como complementar e ndo como resolutiva.

A educacdo no Canada € de responsabilidade das provincias, inclusive a
area de canais educativos. O Ontario, em 1987, foi a primeira a inserir a “Educacéao
para as Midias” no curriculo escolar. A matéria é tratada normalmente na disciplina
English Language Arts. Nas provincias do Oeste (Colémbia Britanica, Alberta,
Sascachevédo, Manitoba, Yukon e Territérios do Noroeste), foi desenvolvida, em
1997, pelos ministros da educacéo, uma grade curricular padronizada, que vai desde
o jardim de infancia a 122 série. J4 as provincias da regido do Atlantico (Terra Nova
e Labrador, Nova Escécia, Nova Brunsvique e Ilha do principe Eduardo), firmaram,
em 1995, um curriculo comum, isto €, uniformizado. Em Quebec desde 2003 ja se
manifesta nesse mesmo sentido. Apesar das diferencas culturais entre as

provincias, a educacdo para midia atinge um caréter oficial no pais. *"2

No Canada, a televisdo publica ndo pode exibir qualquer publicidade
durante programas infantis, nem imediatamente antes ou depois. Também é proibida
a exibicdo de um mesmo produto em menos de meia hora. Na provincia de Quebec,
€ proibida qualquer publicidade de produtos destinados a criangas menores de 13

anos, em qualquer midia.

N&o resta davida de que o Canada parece questionar a transmissédo da
publicidade direcionada & crianca. E certo que ainda ha muito que fazer e alguns
pontos a serem observados, como a escassez de profissionais da educacdo para
ensinar a “Educacgao para as Midias”, mas € um dos paises, que, como a Suécia,

trata a publicidade infantil com limites éticos.
4.3 América Latina

Na América Latina, a tematica em questao € tratada através de normas
criadas pelos entes privados, mantidos por publicitarios, o que ndo garante eficacia
da protecdo juridica, e ndo ha um ordenamento publico normativo positivado que

tutele a publicidade dirigida as criancas.

12 CAPPARELLI, Sérgio. A protecdo a Infancia e a Televisdo em Oito Paises. Disponivel em:

http://www.capparelli.com.br/canada.php#protecao. Acesso em: 27 Nov. 2012.
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Como ilustracdo: o México regula a publicidade através da Lei Federal de

173 e da Lei Federal de Protecdo ao Consumidor'’®, mas em

Radio e Televisao
nenhuma delas ha referéncias acerca da publicidade infantil, assunto abordado
apenas no Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria - CONAR'" e,
subsidiariamente, no Cdédigo de Autorregulacion de Publicidad de Alimentos y
Bebidas no Alcohdlicas Dirigida al Publico Infantil*’®. J4 a Argentina, que possui um
marco normativo da publicidade composto pelas Leis de Defesa do Consumidor*’’ e

|l78

de Lealdade Comercial'’® e pela Resolugcdo da Publicidade de Bens e Servigos,'’®

nao trata, através do Estado, da publicidade dirigida as criancas, mas tdo somente

em seis artigos do Consejo de Autorregulacion Publicitaria — CONARP.*®

Como o método de confronto utilizado neste trabalho objetivou evidenciar
normas estrangeiras que controlam a publicidade destinada as criancas por meio do
sistema estatal, de maneira especifica, foram descartados os sistemas juridicos dos
paises latino-americanos, salvo o Brasil, que é analisado no capitulo que segue.

A despeito de nao ter regulamentado de forma especifica, ainda que
rasamente, mediante leis ordinarias, o Chile apresenta um entendimento coeso e um
sistema eficaz de regulacdo da publicidade direcionada as criancas que € merecedor

de destaque.

No Chile, existe o Codigo Chileno de Etica Publicitaria, que é um cddigo
de autorregulamentacao instituido pela Asociacién Nacional de Avisadores (ANDA
A. G.) e pela Asociacion de Agencias de Publicidad (ACHAP A. G.), que visa
padronizar o critério de seus associados e reunir, em texto Unico, 0s principios e
normas de ética que necessariamente conduzem a atividade publicitaria. Este

codigo encontra fundamento nas normas do Caddigo Internacional de Praticas de

17 Disponivel em: http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/114.pdf. Acesso em: 25 Mar. 2013.

" Disponivel em: http://www.profeco.gob.mx/juridico/pdf/l_lfpc_ultimo_camDip.pdf. Acesso em 25
Mar. 2013.

17> Disponivel em: http://www.conar.org.mx/. Acesso em: 25 Mar. 2013.

76 Disponivel em: http://www.promocion.salud.gob.mx/dgps/descargasl/programas/codigo_pabi.pdf.
Acesso em: 25 Mar. 2013.

7 Disponivel em: http://www.infoleg.gov.ar/infoleginternet/anexos/0-4999/638/texact.htm. Acesso em:
25 Mar. 2013.

178 Disponivel em: http://www.infoleg.gov.ar/infoleginternet/anexos/15000-19999/19946/texact.htm.
Acesso em: 25 Mar. 2013.

179 Disponivel em: http://www.infoleg.gov.ar/infoleginternet/anexos/50000-54999/54575/norma.htm.
Acesso em: 25 Mar. 2013.

180 Disponivel em: http://www.conarp.org.ar/codigo.htm. Acesso em: 25 Mar. 2013.
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7

Publicidade da Céamara Internacional de Comércio de Paris e é aplicado, em
territdrio nacional, pelo Consejo de Autorregulacion Y Etica Publicitaria (CONAR) e,
em territério internacional, pelo Conselho de Préaticas de Marketing da Camara

Internacional de Comércio de Paris.*®*

Desde meados de 2008, quando no Brasil se aprovava o projeto de lei da
deputada Maria do Carmo Lara, que estabelecia um rigoroso controle da publicidade
destinada a crianca em todos os meios de comunicacdo, o Chile ja entendia que
liberdade de expressdo ndo se confunde com anunciar produtos.'® Isto porque a
perspectiva, ndo s6 do Chile e da Deputada, mas de outros paises, como Suécia e
Noruega, era a de salude publica. As consequéncias provenientes de anuncios
publicitarios irrestritos sdo graves e causam sérios danos ndo apenas as criancas,

mas aos pais, a sociedade e ao Estado.

Apesar de o Cadigo Chileno de Etica Publicitaria ndo ser um cédigo
especifico sobre a publicidade direcionada a criancas e adolescentes, em seu artigo
17, trata da questdo. Este artigo, por sua vez, € complementado por um anexo que
se divide em duas partes e que € denominado Anexo Nifios. A primeira parte
complementa e explica o artigo 17 supracitado; sdo abordadas questdes sobre:
respeito a caracteristica da audiéncia-alvo, ingenuidade, credulidade e inexperiéncia
das criangcas, a nao exortacdo da publicidade para as compras, evitando o
constrangimento dos pais ou responsaveis entre outros. A segunda parte,
Seguridad, trata isoladamente da questdo da seguranca das criangcas na
publicidade, deixando claro o que deve ser evitado em tais veiculagcbes, “como, por
exemplo, ndo mostrar criangcas atravessando ruas desacompanhadas ou

debrucando-se sobre janelas em edificios ou veiculos”.*®®

Coibir mensagens publicitarias que estimulem o culto exacerbado ao
corpo, a moda e a posse de bens materiais, significa aumentar o poder dos pais em
relacdo as atitudes e escolhas dos filhos. O embate entre pais, que precisam
trabalhar, dar conta de outros afazeres domésticos e prover o sustento da familia, e

81 MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes —
regulamentacdes e restricdes. Porto Alegre: Memoria juridica, 2002. p. 93.

%2 Estaddo Sdo Paulo. Disponivel em: http://www.estadao.com.br/noticias/suplementos,a-
publicidade-dirigida-a-criancas-deve-ser-proibida,208931,0.htm. Acesso em: 28 Nov. 2012.
®5\MJOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes —
regulamentacdes e restricdes. Porto Alegre: Memoria juridica, 2002. p. 94.
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a publicidade, que atua 24 horas por dia sobre a crianga e naqueles que a cercam,

€, no minimo, desleal.

Em 6 de julho de 2012, foi sancionada, pelo presidente chileno Sebastian
Pifiera, a Lei 20.606, que trata sobre a publicidade dos valores nutricionais dos
alimentos ndo saudaveis. Dentre os dispositivos, o artigo 2° diz que cabera ao
Ministério da Saude Chileno, rotular o nivel de acgucar, sal, gorduras, calorias e
demais alimentos nocivos a saude, em cada produto, levando em consideracdo as
suas propor¢cdes, ou seja, o volume, peso, ou porcdo do mesmo, iISSO com a
finalidade de chamar a atencdo do consumidor para alimentos considerados “néo
saudaveis”. A lei veta que esses alimentos sejam anunciados ou comercializados
nas escolas, bem como a utilizacdo da credulidade das criancas, principalmente
através das conhecidas vendas casadas com brinquedos, jogos, concursos ou
quaisquer outros meios que possam atrair as criangas para o consumo de tais
alimentos. O artigo 7° proibe a publicidade de tais alimentos a criangas menores de

14 anos. *®*

O Chile se destaca pela atuacdo de seu 6rgao regulador independente,
que possui poderes orcamentarios para melhorar as regras vigorantes, sancionar as
organizacdes que desobedecerem as leis e produzir conhecimento acerca da
influéncia dos meios de comunicacao sobre os direitos da populacéo infantil.

O Consejo Nacional de Television do Chile ndo apenas estabelece
diretrizes para protecdo das criangas em face da programacéo potencialmente
danosa, mas incentiva diretamente a producdo de programas de boa qualidade.
Segundo a Lei 18.839 de 1989, estéo entre as atividades do Conselho:

Promover, financiar ou subsidiar a producédo, transmissdo ou difusdo de
programas de alto nivel cultural ou de interesse nacional ou regional, assim

qualificados pelo Conselho Nacional de Televisdo. Anualmente, a lei
orcamentdria nacional contemplara os recursos necessarios [para tanto].

Estabelecer horarios (“de alta audiéncia”) para veiculagdo de programacgao
de qualidade.

Determinar cotas para a exibicdo de conteldo nacional.

Ratifica-se que apesar de possuir uma Lei do Consumidor e uma Lei

sobre Abusos da Publicidade, o Chile, assim como outros paises da América Latina,

184 Disponivel em: http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=1041570. Acesso em: 26 Nov. 2012.
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inclusive o Brasil, ndo regulamentou isolada e especificamente a publicidade
destinada a crianca’®, mas a interpretacéo harménica sobre o tema talvez o coloque
na condicdo de pais latino americano que mais proteja direitos de criancas e

adolescentes.

1% BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e Publicidade: protecdo dos direitos fundamentais da crianca

na sociedade de consumo. Curitiba: CRV, 2010. p. 116.
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5 A legislagé&o brasileira e o controle da publicidade infantil

O elemento publicitario pode ser regulamentado de trés maneiras: por um
sistema unicamente estatal, por um sistema somente privado; ou por um sistema
misto. No estatal, cabe apenas ao Estado determinar as normas e executa-las, sem
qualquer espécie de interferéncia particular. No privado, 0s seus integrantes,
pessoas do mercado publicitario, autorregulam-se, autodisciplinam-se, por meio de
um negocio juridico, sem a participacédo estatal, que estabelece as regras que iréo
determinar moldes para o processo de criacdo da mensagem publicitaria, e do
mesmo modo cuidar das j& veiculadas. No misto ou dualista, por ébvio, ha a
participacdo dos dois regulamentos precedentes, o publico e o privado.*?®

Benjamim™®’ considera o sistema privado como importante, mas ainda de
pouco aplicacdo, uma vez que ndo se trata de lei ou de regra juridica imposta a
todos os publicitarios, ndo tendo, portanto, o carater de generalidade, mas, sim, de
um plano normativo interno, que autorregulamenta apenas 0s seus contratantes,
além de nado observar a perspectiva do consumidor, mas tdo somente, o tocante a
concorréncia leal e a ética. Ja o sistema misto, € considerado ideal pelo autor, por se
tratar de uma modalidade que exerce um controle pelo Estado, através da
Administracdo Publica e do Judiciario, e outro pelos participantes do mercado
publicitario.

O Brasil adota o sistema misto de regulamentacdo, em que o dominio
privado é feito pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria —
CONAR, por meio do que disciplina o seu Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria — CBARP e, como dito, o dominio publico fica a cargo da Administracéo
Publica e do Poder Judiciario, nas normas constantes no Cédigo de Defesa do

Consumidor e demais legislagcbes esparsas.

Ocorre que, mesmo adotando o sistema dualista, 0 que se percebe é que
nem o Codigo de Defesa do Consumidor, tampouco o CONAR se mostram capazes
de exercer um controle eficaz da atividade publicitaria, cada vez mais especializada

em entender as métricas de preferéncia do consumidor para atingi-lo.

% BENJAMIM, Antonio Herman de Vascocelos e In: GRINOVER, Ada Pelegrini (Org.). Codigo
Brasileiro de Defesa do Consumidor. 7. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2001. p. 265.
87 BENJAMIM, Antonio Herman de Vascocelos e In: GRINOVER, Ada Pelegrini (Org.). Codigo
Brasileiro de Defesa do Consumidor. 7. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2001. p. 266.
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Atualmente, no Brasil, ndo existe uma legislacao especifica que regule a
publicidade dirigida a criancas. Apesar de ser possivel afirmar que a publicidade no
Brasil € proibida, através de uma interpretacdo sistematica dos dispositivos da
Constituicdo Federal de 1988, do Estatuto da Crianca e do Adolescente - ECA, do
Cddigo de Defesa do Consumidor e do Cdadigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria, isto ndo basta. Como toda interpretacdo, é passivel de mais de uma
linha de pensamento e a "interpretacdo sistematica" para 0s publicitarios e

anunciantes pode ser uma, e para os pais e a sociedade, outra.

5.1 A publicidade infantil e a violagdo as normas de protecéo das

criangas

Dentre os limites constitucionais, especificamente no tocante a protecao
da crianca merece evidéncia, o Artigo 227, que expoe:
Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do estado assegurar a crianga e
ao adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria,

além de coloca-la a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagéo,
exploracéo, violéncia, crueldade e opresséao.

No referido dispositivo, a ConstituicAo assegura a crianca garantias
fundamentais, que sdo pautadas no Principio da Dignidade da Pessoa Humana, que
se alicerca na ideia de resguardar amplamente a inviolabilidade da integridade
psiquica e moral da crianca, sobretudo na preservacdo de sua identidade,
autonomia, ideais e valores. Dentro dessa perspectiva de protecdo especial, os
direitos fundamentais que protegem as criangas nao estdo restringidos aos
elencados no Titulo Il do texto constitucional, uma vez que a Carta Magna
estabelece no §2° do Artigo 5° que “os direitos e garantias expressos nessa
Constituicdo ndo excluem outros decorrentes do regime e dos principios por ela

elencados”.

Sobre esse valor cabem as palavras do professor Ingo Wolfgang Sarlet*®:

Outro aspecto de transcendental importancia para a compreensao do papel
cumprido (ou a ser cumprido) pelo Principio da Dignidade Humana,
designadamente na sua conexdo com os direitos fundamentais, diz com sua
funcdo como critério para a construgdo de um conceito materialmente

% SARLET, Ingo Wolfgang. Dignidade da pessoa Humana e Direitos Fundamentais na
Constituicao Federal de 1988. Porto Alegre, Livraria do Advogado, 2001. p. 97.
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aberto de direitos fundamentais da nossa ordem constitucional. Com efeito,
ndo é demais relembrar que a Constituicdo de 1988 [...] consagrou a ideia
de abertura do catalogo constitucional de direitos e garantias fundamentais.
Em outras palavras, isto quer dizer que para além daqueles direitos e
garantias fundamentais expressamente reconhecidos como tais pelo
Constituinte, existem direitos fundamentais assegurados em outras partes
do texto constitucional (fora do titulo Il), sendo também acolhidos os direitos
positivados nos tratados internacionais em matéria de direitos humanos.

Como ja colocado, a publicidade infantil tem a caracteristica de seduzir,
de persuadir um ser que se encontra em estado de formacao psicologica, moral e
fisica. A constituicdo reconhece essa vulnerabilidade e assenta um regime especial
de direitos e garantias que salvaguarda o alcance pelas criangcas de suas
potencialidades. Esse regime especial € expressado notadamente no Artigo 227, ao
colocar como dever da familia da sociedade e do Estado o pleno desenvolvimento
da infancia. Essa disposicdo de direitos fundamentais em favor da crianca, como

obrigacao de todos, traduz-se na doutrina da Protecéo Integral da Crianga.

Com efeito, o Estatuto da Crianca e do adolescente se denomina, em seu

Artigo 10*8°

, como uma lei de protecédo integral a crianca e fortalece a premissa da
crianca como um ser em tipica condicdo de desenvolvimento. Ademais, o ECA,
ainda em larga consonancia com 0s preceitos constitucionais, aponta, no que se
refere a relacdo publicidade e crianca, para os Artigos 4°, 5°, 6°, 7°, 17, 18, 53 e 76.
Todavia merecem destague os Artigos 4° e 6° por mostrarem total harmonia com o
Principio da Protecdo Integral, assentado no Artigo 227 da Constitui¢ao:

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 sadude, a alimentagdo, a educagéo, ao esporte, ao lazer,

a

a profissionalizagcdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria. (...)

Art. 6° Na interpretacdo desta Lei levar-se-40 em conta os fins sociais a que
ela se dirige, as exigéncias do bem comum, os direitos e deveres individuais
e coletivos, e a condicdo peculiar da crianca e do adolescente como
pessoas em desenvolvimento.

Dessa maneira, com uma simples leitura das disposicdes do ECA,
especialmente do Artigo 4° observa-se que o Estatuto assevera e soma as
exigéncias do bem comum, dos fins sociais, dos direitos e deveres individuais e
coletivos como uma preocupacdo difusa da sociedade com a infancia como um

verdadeiro fortalecimento das criancas, o que demonstra irrestrita prioridade aos

189 Art. 1° Esta Lei disp6e sobre a protecao integral a crianga e ao adolescente.
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interesses das criangas, objetivando acautelar a condi¢cao caracteristica de pessoa

em desenvolvimento.'®°

Inseparavel a caracteristica de desenvolvimento da crianca é a nocao de
sua personalidade em formacdo. As criancas sao titulares de direitos, mas sao
consideradas pela legislagdo como absolutamente incapazes de exercer seus
direitos da vida civil. O direito civil estabelece requisitos ligados a saude e a idade
para que determinadas pessoas possam exercé-los de forma plena. Para essas
pessoas falta a condicdo de gerir seus proprios atos, isto significa que ndo podem,
apenas por demonstrar vontades, exercer atos juridicos, pois lhes falta a maturidade
suficiente, que € a causa para extingao da autonomia da sua vontade.

O Cadigo Civil determina, no Artigo 3°, inciso | que “sdo absolutamente
incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil: 1 - 0os menores de

dezesseis anos”.

Assim, os menores de dezesseis anos possuem a capacidade de direito,
mas nao 0 juizo necessario para a capacidade de fato. O Direito Brasileiro retira
dessas pessoas a capacidade de fato como um manejo para protegé-las de

prejuizos ao seu patrimonio e seus interesses.

Com isso, ndo se pretende afirmar que o absolutamente incapaz néo
possui vontade e que a mesma deve ser rejeitada, mas sim que 0s interesses
devem ser preservados diante da auséncia suficiente de discernimento e experiéncia
para conduzir sozinho a vida civil. O Estado Democratico de Direito reconhece o
menor de dezesseis anos como sujeito de direitos e, portanto, de anseios e
interesses, que devem ser observados pelo Estado, pela familia e toda sociedade.
Ao mesmo tempo, o instituto da incapacidade absoluta, atua como mais uma medida
que tutela a condicdo de imaturidade da crianca, uma vez que o proibe de realizar
atos civis, mas estabelece um representante mais bem preparado para tomar as

decisbes que sejam mais apropriadas para o seu pleno desenvolvimento.

19 “Em verdade, na interpretacédo do texto legal, o que se deve observar é a protecdo integral dos
interesses da crianca e do adolescente, que deverdo sobrepor-se a qualquer outro bem ou interesse
juridicamente tutelado, levando em conta a destinagao social da lei e o respeito a condigao peculiar
da crianga e do adolescente como pessoas em desenvolvimento”. LIBERATI, Wilson Donizeti.
Comentérios ao Estatuto da Crianca e do Adolescente. 8. ed. Sdo Paulo: Malheiros, 2004. p. 20.
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E indiscutivel que a percepgao, o grau de maturidade, o desenvolvimento
e todos os demais elementos que apontam para o nivel de aptiddo exigido para os
atos civis, variam de acordo com critérios como cultura, educacédo, saude, nucleo
social em que foi criado etc. Havera sempre o que se desenvolvera mais e 0 que se
desenvolverd menos rapidamente. Contudo o legislador preferiu, tendo em vista a
inviabilidade para medir previamente a condicdo de desenvolvimento perceptivo de
cada parte, estabelecer uma faixa etaria fundamentado na psicologia e num grau de

compreensao geral para o alcance concluido da maturidade no Brasil.***

Saliente-se que a particularidade que atribui ao menor de dezesseis anos
a incapacidade absoluta é a deficiéncia de julgamento, imaturidade que macula o
seu arbitrio. Como ja mencionado, esta suscetibilidade as manipulacdes € ainda
maior antes dos doze anos de idade, sendo esse 0 propdsito que distingue a fase da

infancia e da adolescéncia.

A partir do entendimento da publicidade como uma forma de convite a
contratacdo, pode-se concluir que, a publicidade direcionada a criancas encontra
uma barreira na incapacidade absoluta dessas. Ora, se as criancas Sao
consideradas absolutamente incapazes para administrar atos civis, como poderiam
ser convidadas pela publicidade para contratar? O que se percebe é que as mesmas
criancas que ndo tem capacidade civil, por serem tidas como imaturas e de facil
influéncia, sdo as que recebem um grande nimero de publicidade que as convocam
a pactuar, olvidando completamente o que impde o Cddigo Civil no ambito da

incapacidade absoluta.

As razdes que consideram a crianga como absolutamente incapaz, sao as
mesmas que se apresentam a favor do controle eficaz da publicidade direcionada a
ela. Deve-se pensar que a crianga nao conserva capacidade de entender e de se

defender do elemento persuasivo e sedutor que a publicidade carrega.

Dentro de uma sociedade do consumo de massa, 0S consumidores

carentes de um senso critico e com uma personalidade em formacéo, facilmente

91«0 verdor dos anos e a consequente inexperiéncia, o incompleto desenvolvimento das faculdades
intelectuais, a facilidade de se deixar influenciar por outrem, a falta de autodeterminacdo a auto-
orientagdo impde ao menor a completa abolicdo da capacidade de agao”. PEREIRA, Jane Reis
Goncalves. Interpretacdo Constitucional e Direitos Fundamentais. Rio de Janeiro: Renovar, 2006.
p. 234.
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cederdo aos exageros da publicidade, subordinando-se a ela, a0 mesmo tempo em
que estardo renunciando a possibilidade de se autodeterminar diante de suas
préprias escolhas, perante seus proprios desejos, interesses e, sobretudo, reais

necessidades.

Nesta premissa, Fabiano Del Masso'®, chama atencdo para a violagdo
da liberdade do consumidor ao expor que o consumidor dificimente tomara uma
decisédo livre de qualquer influéncia, apenas baseado em suas reais necessidade e
interesse. Para o autor, as publicidades, cada vez mais clandestinas, utilizam-se da
persuasao para introduzir aquilo que pretendem antes mesmo que seja possivel
identificar o discurso como publicitario, especialmente nos consumidores carentes
de um senso critico ou em desenvolvimento de sua personalidade, desejos e

necessidades.

O desenvolvimento de tais técnicas passou a ser utlizado por
comunicadores como forma de manipulacdo de desejos, pois tais
comunicadores influenciam de forma bastante eficiente as condutas dos
receptores de suas mensagens, que, seduzidos, praticam a conduta
desejada sem o exercicio proprio e autbnomo de declaracdo de vontade.
Em outras palavras, o comunicador exercera verdadeiro dominio sobre o
receptor retirando-lhe parte de sua liberdade.

As pessoas se enganam ao se acharem livres apenas porque nao existem
impedimentos externos para a execucdo de seus desejos. A liberdade
humana ndo pode limitar-se & chamada liberdade de espontaneidade,
liberdade fisica. Esta deve vir acompanhada da liberdade interna, da
liberdade de escolha, do chamado livre arbitrio. Nao é livre o que pode fazer
0 que deseja se esta condicionado em seus desejos. Para que as pessoas
sejam livres ndo bastam que sofram nenhum tipo de coacdo fisica. E
imprescindivel que saibam escolher, que sejam internamente capazes de
escolher. A liberdade seria medida, pois, pela capacidade de adotar crencas
e comportamentos autbnomos, independentes, baseados mais em
convicgBes do que em imitagBes, na reflexdo mais do que no doutrinamento
ou na emocado, em atitudes conscientes e autocriticas mais do que em
atitudes inconscientes.

Quando a publicidade é direcionada a criangca o impacto dessa violagao
de liberdade é ainda maior, pois as criangcas ndo conseguem identificar o discurso

como publicitario. Assim, por ser um publico muito mais facil*®® de ser atingido pela

192 pEL MASSO, Fabiano. Direito do Consumidor e Publicidade Clandestina. Sao Paulo: Elsevier,

2009. p. 86.

198 “yoltando ao tema da publicidade infantil, decorre do que acabamos de ver que os anincios
podem, de fato, despertar vontades, porque incidem sobre a relativa inconstancia dos quereres
infantis. Como dito, € mais facil despertar vontades em quem ainda nédo se fixou sobre quereres
proprios do que em pessoas que ja possuem algumas metas definidas. Logo, a resisténcia afetiva
aos apelos publicitarios corre o grande risco de ser fraca e, logo, de os anunciantes terem éxito em
seduzir a criangca a querer algo que, minutos antes de ver o anuncio publicitario, ela nem sabia que
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mensagem, a publicidade consegue despertar, por um caminho mais certo, desejos
e vontades nas criangas, pois encontram, por suas caracteristicas proéprias,
dificuldades em formar suas vontades independentes de influéncias externas. Além
disso, mesmo que as criancas tivessem condicbes de reconhecer a mensagem
como publicitaria, ndo poderiam se defender da persuasédo ali contida, uma vez que

ela € mascarada, clandestina, sutil.

A mensagem clandestina é proibida por se caracterizar como aquela em
gue o destinatario ndo consegue perceber o seu elemento persuasivo. Por essa
razdo, tendo a crianca a dificuldade natural de reconhecer esse discurso, a
publicidade infantil deveria sofrer um forte e eficaz controle. Se o intuito da proibicao
da mensagem clandestina € evitar que a mesma possa manejar vontades do
consumidor, a consequéncia logica seria a publicidade destinada a criancgas, cujo

objetivo premeditado € o de instigar vontades e sugestionar necessidades ao
consumo, sofrer algum tipo de restricdo do direito.

Ademais, vé-se que quando a publicidade é dirigida diretamente a crianca
ela retira a autonomia, a liberdade da familia, que tem o dever de orientar as
melhores escolhas para a crianca. Assegurar a integridade da crianca, tanto fisica,
como a moral e psiquica, reflete diretamente na ideia de liberdade e respeito com o
ser que se encontra em desenvolvimento. Por isso o Cédigo Civil entrega a familia o
Poder Familiar, que se traduz no dever dos pais de assistir aos filhos nas suas
decisbes e escolhas, a fim de que as mesmas sejam as mais acertadas possiveis
para a boa formacao dos filhos. Em outras palavras, o que o Direito Civil pretende
proteger ndo é o patrio poder, como autoridade dos pais, mas sim a crianca e 0
adolescente. O que se visa hdo é o poder dos pais, antes um dever desses com
seus filhos.

Art. 1.631. Durante o casamento e a uniao estavel, compete o poder familiar

aos pais; na falta ou impedimento de um deles, o outro 0 exercerd com
exclusividade.

Art. 1.634. Compete aos pais, quanto a pessoa dos filhos menores:
| - dirigir-lhes a criac&o e educacéo;

[.]

existia e, portanto, ndo desejava’. CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA. Contribuicdo da
Psicologia para o Fim da Publicidade Dirigida a Crianca. Brasilia, 2008. p. 15.
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V - representa-los, até aos dezesseis anos, nos atos da vida civil, e assisti-
los, apos essa idade, nos atos em que forem partes, suprindo-lhes o
consentimento;

VII - exigir que lhes prestem obediéncia, respeito e os servigcos préprios de
sua idade e condicao.

Pertinente destacar que o proprio ambito publicitario admite o dominio e a
interferéncia que a publicidade pode exercer dentro da familia e a violacao de direito
e garantias fundamentais, como a dignidade da pessoa humana e o respeito ao
interesse social. Vejamos como o Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria encontra-se em ampla consonancia com os direitos constitucionais da
crianca e com o conteudo trazido pelo Cddigo civil, principalmente no tocante ao

Poder Familiar:

Art. 19. Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a
dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as
instituicbes e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao nacleo
familiar.

Art. 37. Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacéo de cidad&os
responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva,
nenhum andncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a
crianga. E mais:

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

[...]

e. provocar situacfes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou
molestar terceiros, com o propésito de impingir o consumo;

[...]

II- Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e
adolescentes, seus anuncios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagbes entre
pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam
0 publico-alvo.

Com base no grande numero de publicidades direcionadas as criancas e
na influéncia que elas exercem sobre os comportamentos infantis, pode-se observar
gue ha uma violacdo da familia em cumprir o seu poder familiar. Manipular desejos
infantis, além de configurar um abuso aos direitos fundamentais da crianga, afasta

da liberdade familiar, dos responséaveis em formar as escolhas mais apropriadas.

Por outro lado, os principais argumentos sustentados pelos publicitarios*®*

como norteadores de suas praticas encontram-se alicercados nos direitos

19 Aesse respeito segue um trecho da Carta dos integrantes da mesa da Comisséo de Liberdade de

Expressdo Comercial, elaborada no IV Congresso Brasileiro de Publicidade, realizado em 2008, na
cidade de S&o Paulo, com a participacdo das maiores redes de comunicagdo do Brasil: “Ha no



99

constitucionais da liberdade de informacdo dos consumidores, da liberdade de

expressao e da livre iniciativa.

No entanto, apesar dessa tutela constitucional, é importante frisar que nao
existe um direito absoluto, e mesmo os direitos fundamentais podem sofrer
limitagbes a partir de uma apreciacdo cautelosa e proporcional sobre o que se
discute. O proprio Artigo 220 da Constituicdo Federal assegura a protecao
constitucional da publicidade ao mesmo tempo em que institui limitacdes no 83°,

inciso 11.1%°

A competéncia de fazer publicidade como um direito a informacao do
consumidor'®®, encontra-se igualmente firmada no Artigo 6° do Cédigo de Defesa do
Consumidor. Nao obstante, como ja explanado nos capitulos anteriores, a
publicidade tem como caracteristica principal a utilizacdo do aspecto persuasivo, ou
seja, ela tem como propriedade a incitagdo, o estimulo ao consumo. Muito embora
haja o elemento informativo, ndo existe publicidade sem persuasao, isto &,
informacéo sedutora, que visa ao lucro e ndo a simples informacédo ao consumidor,
de seus produtos e servicos. Traduz-se mais acertadamente como uma liberdade do
anunciante de instigar, formar impulsos e desejos no consumidor, do que na
liberdade deste em se informar sobre o que se anuncia. A publicidade quando nao
reconhecida pode violar a autonomia do consumidor, por isso € razoavel pensar na
liberdade da atividade publicitaria limitada a real liberdade de informacédo e escolha

do consumidor.

momento mais de 200 propostas no Congresso Nacional e outras em estudo na ANVISA para
restringir a propaganda de bebidas, remédios, alimentos, refrigerantes, automoveis, produtos para
criancas, entre outras. Tem sentido isso? A publicidade ndo causa obesidade, alcoolismo, acidentes
domeésticos ou de transito. E a publicidade que viabiliza do ponto de vista financeiro a liberdade de
imprensa e a difusdo de cultura e entretenimento para toda a populagdo. E a publicidade que torna
possivel a existéncia de milhares de jornais, revistas, emissoras de radio e de TV, assim como de
outras expressfes de midia. As leis ja existentes ja sdo suficientes para garantir ampla protecdo ao
consumidor e seria demais pedir a um anunciante que proponha o desestimulo ao consumo.
Disponivel em:
http://www.congressodepublicidade.com.br/abap/techEngine?sid=abap&command=mainSite. Acesso
em: 30 Nov. 2012.

199 Artigo 220 da Constituicao em seu § 3° I, dispde : “[...] estabelecer os meios legais que
garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem de programas ou programagdes de
radio ou televisdo que contrariem o disposto no Art. 221, bem como da propaganda de produtos,
praticas ou servicos que possam ser nocivos a salde e ao meio ambiente.”. Por sua vez, o Artigo
221, IV, menciona: “IV — Respeitos aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia”.

196 Artigos 5°, XIV e 220 da Constituicdo de 1988.
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Deturpada parece também a ideia de uma “Liberdade de Expresséo
Comercial’, que os publicitarios pretendem firmar como a “livre expressdao da
atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacéo, independentemente de
censura ou licenga”, instaurada no Artigo 5° |[IX, da Constituicdo. A atual
compreensao da liberdade de expressao € proveniente de um periodo no qual o
Brasil era controlado por uma ditadura militar, que exercia um forte dominio sobre a
imprensa nacional. Esse cenario deu fundamento para protecdo da liberdade de
manifestacdo de ideias e pensamentos, na Constituicdo de 1988. Claro € que a
avaliacdo do constituinte ndo se associava ao direito de fazer publicidade, que alias
ndo sofreu censura na histéria da evolucdo dos direitos no Brasil. Atribuir a
mensagem publicitaria o status da liberdade de expressdo constitucional € uma
evidente desvalorizacdo dos direitos humanos, ja que dentro da publicidade ndo ha
nada de ideoldgico, cultural, religioso, intelectual, ou que acrescente a democracia.
O que ha é o anseio ao lucro.*’

Reconhecer o direito de publicidade ndo implica eleva-lo ao mesmo patamar
constitucional da garantia de liberdade de opinido conferida aos cidadaos e,
no nosso modo de ver, s6 a eles, como pessoas fisicas. Ndo significa,
tampouco, como corolario, impedir a imposi¢cdo de certos limites e até
exclusBes setorizadas a tal exercicio, quando o interesse publico assim o
exigir. [...] Controle da publicidade, entdo, nada mais é que controle sobre a
empresa. Por conseguinte, sem qualquer fundamento constitucional e tese
de que controlar a publicidade é instaurar a censura, mais ainda quando
esteja ela causando ou prestes a causas danos, materiais ou morais, aos
consumidores e aos valores primarios da sociedade. [...] incorporar a
publicidade no mesmo arcabouco da liberdade de opinido é, sem duvida,
Ihe dar, diretamente, 0 mesmo valor que a manifestagdo politica, religiosa

ou filantrépica tem. E trazer ao consumo de bens, objetivo final de qualquer
publicidade, e o préprio mercado ao patamar mais elevado da civilizacdo e

1
dos valores humanos.

Por essas razdes, mostram-se frageis as premissas da liberdade de
informagédo do consumidor e da ‘liberdade de expressao comercial’, fundamentada
no Artigo 5°, IX da Constituicdo Federal. A liberdade que se ajusta a publicidade é a

que resulta da livre iniciativa e da livre concorréncia. **® Para estas duas liberdades

Y BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e Publicidade: Protecdo dos Direitos Fundamentais da Crianca

na Sociedade de consumo.Curitiba: CRV, 2010.

1% BENJAMIM, Antonio Herman de Vasconcelos. O Controle Juridico da Publicidade. Revista de
Direito do Consumidor. S8o Paulo: RT, n°® 9, Jan/Mar 1994, p. 55-56.

o) principio constitucional da livre concorréncia deve ser entendido como liberdade de concorréncia
enquanto direito subjetivo a competir no mercado. Ja a livre iniciativa € a expressao de liberdade da
empresa, e também do trabalho, da autonomia empreendedora do ser humano, abrangendo todas as
formas de producdo, individuais ou coletivas, como, por exemplo, as iniciativas cooperadas,
autogestionarias e publicas.



101

7

econdmicas, a publicidade é bastante relevante, visto que funciona como um
mecanismo competente para venda de produtos e obtencéo de lucro. Mesmo assim,
o direito de fazer publicidade, com base nos principios da livre concorréncia e
iniciativa sdo limitados pela Constituicdo, perante outros direitos como a vida, saude,

dignidade humana, protegéo da crianca e familia, tutela do consumidor etc.

A constituicdo ao firmar a livre iniciativa no Artigo 170, também
salvaguardou a defesa do consumidor no inciso V do mencionado dispositivo. Se
por um lado ha o status de principio fundamental recebido pela livre iniciativa, por
outro o consumidor recebe uma maior defesa pelo Estado e a crianga uma protecéo

integral da familia, do Estado e da sociedade.

A liberdade de fazer publicidade encontra restricbes expressamente
previstas dentro do proprio texto constitucional, notadamente na protecdo da
crianga, da familia e da saude, nos paragrafos 3°, Il e 4° do Artigo 220 e o Artigo
221, 11.2%°

Os valores sociais da familia, a saude, a dignidade, a liberdade, séo
direitos de maior extensédo, que ndo sao afetados apenas pela publicidade de alcool,
tabaco, medicamentos e agrotéxicos, por exemplo. Como demonstrado, nédo se pode
desconsiderar as implicacdes de publicidades de produtos tidos como licitos. A
sociologia, a psicologia e a medicina apontam que o0 incentivo para o consumo de
produtos, pode ocasionar danos a saude e ao desenvolvimento e bem-estar da

crianga e da familia.

20 po texto constitucional: Art. 220. A manifestagcdo do pensamento, a criagdo, a expressédo e a

informacao, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o
disposto nesta Constituigao.
§ 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 programac8es 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 saude 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 |l do paragrafo anterior, e contera,
sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso.

Art. 221. A producdo e a programacao das emissoras de radio e televisdo atenderdo aos seguintes
principios:
IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia.
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Deve-se pensar em uma ponderacao desses direitos fundamentais, numa
avaliacdo entre o desenvolvimento economico das entidades privadas e a tutela
fundamental dos individuos. Ainda que os produtos anunciados, ndo sejam
considerados ilicitos, é necessaria a intervencao Estatal para a manutencao, dentro
de uma Otica razodvel e proporcional, dos interesses dos anunciantes, do

consumidor, da crianca e da familia.

5.2 A publicidade infantil no Cdodigo Brasileiro de Defesa do

Consumidor

O legislador reconhece, especialmente pelo contexto do consumo de
massa, que a publicidade importa ao direito sob diversos aspectos devido ao
enorme alcance de suas acoes, a persuasao ha constru¢do de vontades, desejos e

comportamentos e dos valores passados que interferem diretamente no social.

Por essa razao o Codigo de Defesa do Consumidor, do mesmo modo que
os demais instrumentos legais citados, elenca alguns dispositivos que tem a
finalidade prépria de regulamentar a publicidade. A expectativa do legislador ndo é
a de extinguir a publicidade, uma vez que reconhece o seu valor na economia de
mercado, mas € também por conhecé-la como instrumento de persuasdo, que
infelizmente gera estimulos nocivos ao publico, que estabeleceu um controle legal

para protecao do consumidor.

O CDC inseriu principios que devem ser observados no que se refere a
publicidade: a identificacdo, a boa-fé e a veracidade. O principio da identificacdo da
publicidade, previsto no Artigo 36 do CDC?*, imp&e que a publicidade deve ser
imediatamente identificada como tal pela sua audiéncia. O que se defende é a
possibilidade dos destinatarios compreenderem, facil e prontamente, o propdsito
comercial da mensagem. E uma garantia para o consumidor de néo ter sua vontade
manipulada.

111, traduz-se num dever de

A boa-fé, presente no Artigo 4°,

honestidade, transparéncia e lealdade entre as partes, no momento anterior a

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

202 Art. 4° A Politica Nacional das Relacdes de Consumo tem por objetivo o atendimento das
necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, salde e seguranga, a protecao de seus
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contratacao, isto é, uma conduta integra, capaz de diminuir a desproporcao técnica,
estabelecendo um equilibrio na fase pré-contratual, entre o fornecedor e o
consumidor, permitindo que o consumidor faca escolhas mais conscientes dentro de
sua autonomia. O fornecedor ndo podera se utilizar da vantagem que guarda em
relagdo ao consumidor para se omitir do dever de prestar informagdes verdadeiras e

essenciais sobre o produto ou servigo.

Ja o Principio da Veracidade da Publicidade, assegurado no Artigo 37 do
CDC?®, proibe a publicidade capaz de levar o consumidor ao erro omissiva ou
comissivamente, isto é, seja porque deixou de apresentar informacdes relevantes,
seja porque apresentou informacdes inveridicas. A publicidade para ser
considerada como enganosa € suficiente a configuracdo de mera enganosidade
potencial, ndo necessitando de uma prova real de sua enganosidade. Além disso, a
publicidade serd enganosa mesmo quando apresentar elementos parcialmente
verdadeiros, uma vez que a convivéncia de informagdes falsas e verdadeiras podem

levar o consumidor a cometer erros.

by

O que se percebe € que a publicidade direcionada a crianca ndo se
encontra em conformidade com o que reza o principio da identificacdo da
publicidade, violando a liberdade desta e de seus pais, no tocante ao exercicio pleno
do poder familiar.

Nesse contexto, pode-se compreender que a publicidade conduzida a
crianga é diretamente proporcional a publicidade clandestina destinada ao adulto,
tendo em vista que é conduzida para burlar o senso critico da audiéncia, para
enganar sobre a presenca do signo publicitario, pois ndo é possivel identifica-lo. No

mesmo sentido segue a boa-fé, uma vez que as criangcas ndo possuem condi¢cdes

interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relagbes de consumo, atendidos o0s seguintes principios:

(...)

lll - harmonizacédo dos interesses dos participantes das relagbes de consumo e compatibilizacdo da
protecdo do consumidor com a necessidade de desenvolvimento econdmico e tecnolégico, de modo
a viabilizar os principios nos quais se funda a ordem econdmica (art. 170, da Constituicdo Federal),
sempre com base na boa-fé e equilibrio nas relagdes entre consumidores e fornecedores;

Também nas relagdes civis, Arts. 113 e 422, do Caédigo Civil.

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informac&o ou comunicacdo 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.
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de entender e formar vontades conscientes e maduras, a publicidade infantil

despreza a lealdade e a honestidade.?*

Ha ainda, na legislacdo de consumo, que se falar nos institutos da
vulnerabilidade e da hipossuficiéncia. O CDC considera como vulneraveis todos os
consumidores, por entender que estes se encontram em uma desvantagem técnica,
econdmica e informacional sobre o produto ou o servico que eventualmente possa
adquirir. Trata-se de um critério objetivo que independe de classe social ou até
mesmo do grau de instrucdo que tenham. Em outras palavras: para ser vulneravel
basta ser um consumidor no mercado de consumo. J4 a hipossuficiéncia € um
critério subjetivo, considerando aqueles que sao mais vulneraveis devido a algumas
caracteristicas subjetivas e especificas. As criancas, pela condicdo peculiar em que
se situam, tornam-se ainda mais vulneraveis que os demais consumidores adultos.
Sobre esse aspecto Benjamin®®® comenta:

N&o custa relembrar que séo distintos os conceitos de vulnerabilidade e de
hipossuficiéncia. Vulneravel ¢é todo o consumidor, ope legis.
Hipossuficientes sdo certos consumidores ou certas categorias de
consumidores, como os idosos, as criangas, os indios, (...). Percebe-se, por
conseguinte, que a hipossuficiéncia € um plus em relagéo a vulnerabilidade.
Esta é aferida objetivamente. Aquela, mediante um critério subjetivo,
consumidor a consumidor, ou grupo de consumidores. (...). A
hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econbémica ou meramente
circunstancial. O co6digo, no seu esforco enumerativo, mencionou
expressamente a protecdo especial que merece a crianga contra os abusos
publicitarios. A nocdo de que o consumidor € soberano no mercado de
consumo e que a publicidade nada mais representa que um auxilio no seu
processo decisoério racional simplesmente ndo se aplica as criangas, jovens
demais para compreenderem o carater necessariamente parcial da

mensagem publicitdria. Em consequéncia, qualquer publicidade dirigida a
crianga abaixo de certa idade ndo deixa de ter enorme potencial abusivo.?*

Essa tutela diferenciada, que leva as criangcas a serem consideradas
como hipervulneraveis, é atribuida pela legislacdo consumerista também como uma
maneira de limitar a publicidade a elas dirigidas. E o que se depreende do disposto

no Artigo 37, §2° do CDC?”, que estabelece como publicidade abusiva aquela que

%4 BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e Publicidade: protecdo dos Direitos Fundamentais da crianca

na Sociedade de consumo. Curitiba: CRV, 2010.

295 BENJAMIN, Antonio Hermam de Vasconcelos. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor. 6.
ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 1999. p. 299.

2% BENJAMIM, Antonio Herman de Vasconncelos e In: GRINOVER, Ada Pelegrini (Org.) Codigo
Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos autores do anteprojeto. 7. ed. Rio de
Janeiro: Forense, 2001, p. 303.

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

§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia
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“se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga”. E em vista dos
instrumentos convincentes utilizados pela publicidade dirigida as criancas como,
personagens, masicas, cores que mexem com o ludico e afetam valores,
sentimentos, seguranca e emocodes, que aléem da protecdo integral, a legislacdo de
consumo admite que a criangca pode ter seus desejos e vontades manipulados e

constituidos pela mensagem publicitaria, considerando também, como pratica

abusiva, no Artigo 39, aquela que “ prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do

consumidor, tendo em vista sua idade, saude, conhecimento ou condicdo social,

para impingir-lhe seus produtos ou servigos”.?®

209

A professora Claudia Lima Marques~ terce alguns comentarios acerca

da relacdo entre a hipossuficiéncia das criancas e a abusividade da publicidade a

elas dirigida:

A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econdmica ou meramente
circunstancial. O Cdédigo, no seu esforco enumerativo, mencionou
expressamente a protecdo especial que merece a crianga contra os abusos
publicitarios. O Cédigo menciona, expressamente, a questdo da publicidade
que envolva a crianca como uma daquelas a merecer a atengéo especial. E
em funcdo do reconhecimento desta vulnerabilidade exacerbada
(hipossuficiéncia, entdo) que alguns parametros especiais devem ser
tracados.

Assim, tal modalidade publicitaria ndo pode exortar diretamente a crianga a
comprar um produto ou servi¢o; ndo deve encorajar a crianga a persuadir
seus pais ou qualquer outro adulto a adquirir produtos ou servigos; nao
pode explorar a confianga especial que a crianca tem em seus pais,
professores etc.; as criangas que aparecem em anuncios ndo podem se
comportar de modo inconsistente com o comportamento natural de outras
da mesma idade.

Diferentemente do que ocorre com a publicidade enganosa que esta mais
atrelada a ideia de atingir economicamente o consumidor, a abusiva vincula-se com
o desrespeito aos valores éticos, sociais e do direito. Em razdo do principio da

responsabilidade objetiva, atrelado ao direito do consumidor, ndo € necessario a

da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salide ou seguranca.

208 Art. 39, CDC: E vedado ao fornecedor de produtos ou servicos, dentre outras praticas abusivas:
()

IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, salde,
conhecimento ou condicao social, para impingir-lhe seus produtos ou servigcos;No mesmo sentido o
Artigo 6°, IV do CDC: Sao direitos basicos do consumidor: IV - a protegdo contra a publicidade
enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e
clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos;

209 MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe; BENJAMIN, Antonio Herman de
Vasconcelos. Manual de Direito do Consumidor. 3. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p.
246 — 247.
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demonstracdo de ocorréncia do dano civil, seja ele decorrente de uma publicidade
enganosa ou abusiva, basta tdo somente a potencialidade do mesmo para sua

caracterizacao.

5.3 A protecdo a crianca no Codigo Brasileiro de

Autorregulamentacéo Publicitéria

O Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria - CBARP € um
coédigo de conduta ética, com cinquenta artigos dirigidos aos anunciantes e que
serve de parametro para a construcdo e veiculacdo de comerciais. Os publicitarios,
veiculos e agéncias de comunicacao tém no CBARP um regulamento que conduz as

veiculacdes, porém n&o no sentido de lei, mas no de autorregulamentacéo.?™

O Conselho Nacional de Autorregulamentacédo Publicitaria - CONAR é o
orgao responsavel pela fiscalizacdo e imposicao das sancdes previstas no CBARP.
Trata-se de uma sociedade civil sem fins lucrativos, fundado em 20 de outubro de
1980, com sede em S&o Paulo, conservado por publicitarios e demais profissionais
da area, com a finalidade de manter a tida liberdade de expressdo e a ética da

publicidade difundida no Brasil.?**

Dentre as regulamentacdes trazidas pelo CBARP, a Secdo 11 merece
destaque por trazer consideragcfes especificas as criancas e aos adolescentes, em
harmonia com o que reza a legislacdo apontada até o momento, dentro da relacédo
crianca e publicidade, com observancia de principios e particularidades que devem

ser ressaltados. Assim expde:

Artigo 37 - Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacao de cidadéos
responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva,
nenhum andncio dirigird apelo imperativo de consumo diretamente a
crianga. E mais:

1% HENRIQUES, Isabela Vieira Machado. Publicidade Abusiva Dirigida a Criancga. Curitiba: Jurua,
2011. p. 111.

2 Disponivel em: http://www.conar.org.br. Acesso em: 05 Dez. 2012. O Conar coloca como preceitos
béasicos que definem a ética publicitaria:

Os preceitos basicos que definem a ética publicitaria sao:

- todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais,
- deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar

diferenciagbes sociais,
- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de producdo junto ao consumidor,
- deve respeitar 0 principio da leal concorréncia e

- deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianga do publico nos servigos que a
publicidade presta.


http://www.conar.org.br/
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| — Os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relacdo 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 criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua
condicao, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

d. impor a nocdo de que o consumo do produto proporcione
superioridade ou, na sua falta, a inferioridade;

e. provocar situa¢des de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou
molestar terceiros, com o propésito de impingir o consumo;

f. empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar
apelo direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida,
entretanto, a participacdo deles nas demonstracdes pertinentes de servico

ou produto;

g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que andncio seja
confundido com noticia;

h. apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e

adolescentes contenha caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo
encontradas em todos os similares;

i. utilizar situac6es de pressdo psicolégica ou violéncia que sejam
capazes de infundir medo.

Il - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e
adolescentes seus anuncios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das rela¢des entre
pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam
0 publico-alvo;

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

C. dar atencdo especial as caracteristicas psicologicas do publico-alvo,
presumida sua menor capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢des
psicoldgicas nos modelos publicitarios e no publico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

Paragrafo 1°

Criancas e adolescentes nao deverdo figurar como modelos publicitarios em
andncio que promova o0 consumo de quaisquer bens e servigos
incompativeis com sua condi¢do, tais como armas de fogo, bebidas
alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os demais
igualmente afetados por restricéo legal.

Paragrafo 2°

O planejamento de midia dos anuncios de produtos de que trata o inciso Il
levardA em conta que criancas e adolescentes tém sua atencgéo
especialmente despertada para eles. Assim, tais anuincios refletirdo as
restricdes técnica e eticamente recomendaveis, e adotar-se-4 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
crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade
incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.”

Verifica-se, com a observancia do Artigo supracitado, que inclusive o
proprio Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria guarda uma cautela
as criancas que se adequada aos principios constitucionais, ao Estatuto da crianca e
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do Adolescente e ao Cdédigo de Defesa do Consumidor no intuito de serem
preservados valores do nucleo familiar, sentimento de lealdade, dignidade,

inexperiéncia, credulidade, boas maneiras, dentre outros.

Neste interim, o CBARP publicou em 2006 o Anexo H, regulamentando a
publicidade de alimentos e bebidas, incluindo os refrigerantes, os achocolatados e
bebidas ndo carbonatadas, prevendo neste ponto uma ressalva relevante quando
esses produtos forem anunciados para criancas:

Quando o produto for destinado a crianga, 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 o0s

interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho institucional, que
promovam habitos alimentares saudaveis.

O CONAR, conforme dados obtidos na pagina virtual de decisées do
Conselho, proferiu, no ano de 2012, 29 decisdes a respeito de representacdes que
fez contra publicidades dirigidas as criancas. Vé-se que se trata de um numero

extremamente inferior & quantidade de publicidade infantil transmitida diariamente.

Dentre essas representacdes merecem destaque a de numero 241/11,
contra a linha de brinquedos Flower Surprise, quando restou configurado o estimulo
ao consumo excessivo, pela presenca do apelo "sdo varios modelos para
colecionar"; a representacdo 304/11, da linha de sandalias infantis Havaianas, que
sugeriu a superioridade de quem usa a sandalia, quando utilizou de subterflgio ao
relacionar a posse da sandalia a condicdo de ser uma princesa, resumida na frase
final da peca: "Chegaram as Havaianas Princesa. Toda princesinha usa!"; a
representacdo 016/12 da GVT, que propds comportamento desrespeitoso para com
as relacdes familiares quando, no anuncio, um garoto, além de dizer que ndo gostou
de passar o final de semana na casa de parentes porque a conexao de internet "é
uma tartaruga”, encerra a conversa dizendo: "acorda, tio"; a representagéo 319/11,
qgue vulgarizou criancas em comercial para a TV, nas frases "Queremos roupinhas
gostosas” e "Queremos Tip-Top"; a representacdo 115/12, contra o jornal O Dia, que
veiculou nas proprias paginas do jornal uma promocao que distribuia relogios
infantis. O andncio mostrava uma foto de crianca chorando e dizendo a seguinte
frase: "Méae, Paulinha ja tem um reloginho s6 dela. Quando eu vou ganhar o meu?";
a representacdo 169/12, do Parque da Xuxa: "Bate bate", "Escalada”, "Montanha

russa” e "Splash Bosque dos Duendes”. Os anuncios mostravam criancas de pouca
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idade preparando-se para atitudes de extremo perigo em suas casas, COmo Sse
langar de uma escada, escalar uma estante de livros etc. No momento em que o ato
vai se consumar, a imagem € congelada e aparece na tela o lettering "N&o faca isso
em casa"; a representacdo 178/12, contra os refrigerantes Dollynho, por entender
gue o site do refrigerante Dolly pode estimular o consumo exagerado do produto, por
meio da frase: "Vocé precisa ajudar o Dollynho a tomar muitas garrafas de

refrigerante Dolly, porque assim ele ficara mais fortinho".**?

Recentemente o Instituto Alana ofereceu uma representacdo que
contestava a publicidade do McDonald’s para a comercializagdo do McLanche Feliz
com brindes do filme ‘Rio’, que estava sendo veiculado em varias midias, inclusive
nas salas de cinemas antes do inicio do filme. Tratava-se de uma publicidade
dirigida diretamente as criancas, pelo uso de personagens de animacdo, atores
infantis, fantasias, que misturava desenhos e signos, além de estar sendo difundido
em um filme de animacao, com classificacao indicativa livre. A representacao teve
como base, além de argumentos juridicos, a violacdo dos preceitos do proprio
coédigo de ética e do acordo que a referida empresa ajustou, em 2010, com a
Associagao Brasileira da Industria de Alimentos - ABIA e com Associacao Brasileira
dos Anunciantes - ABA. O CONAR indeferiu o pedido de sustagao liminar da
campanha e, em 16/06/2011, momento que a campanha ja havia sido finalizada,
julgou, efetivamente, por unanimidade, através do Conselheiro Relator Sr. Enio
Basilio Rodrigues, pelo arquivamento do caso. Na decisdo o 6rgdo se refere ao
Instituto Alana de maneira desrespeitosa, demonstrando uma total indiferenca com o

caso, conforme uma breve passagem do relatério:**

E ja que estamos falando de criancas com menos de 12 anos e de uma
representacao ilustrada por um desenho animado infantil vale a fantasia de
trocarmos o nome do instituto por outro mais caracteristico - a bruxa Alana,
gue odeia criancinhas. Ao contrario das bruxas do meu tempo que
esperavam as criancas engordarem para devora-las, a bruxa Alana
antroposdfica, esverdeada e temogénica, prefere deixa-las bem magrinhas.

(.)

Creio que o Instituto Alana esta olhando o Brasil de cabeca para baixo. Com
isso, inverteu a ordem dos nossos problemas reais em relacdo a
alimentacdo e nutricdo infantil, que ja sdo plataformas de dois governos,
desde o Fome Zero até o Brasil sem Miséria. Da mesma forma que a Suécia

212

s Disponivel em: http://www.conar.org.br/. Acesso em: 05 Dez. 2012.

INSTITUTO ALANA. Arcos Dourados Comércio de Alimentos Ltda. - Trailer publicitario no filme de
animacéo "Rio" (ABR/2011). Disponivel em:
http://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/AcaoJuridica2.aspx?v=1&id=209. Acesso em: 05 Dez.
2012.
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e Dinamarca tem por base evitar que suas criancas de olhos azuis figuem
gordinhas, o Brasil tem por base acabar com a desnutricdo dos nossos
meninos moreninhos. Ao contrario dos Estados Unidos, aqui o McDonald's
nao é vicio, é aspiracao.

Nota-se que, pela maneira desrespeitosa que o CONAR se refere ao
Instituto Alana, grande representante de movimento civil organizado no combate aos
abusos da publicidade dirigida a crianga, somado a transgressdo dos preceitos
legais destacados, do acordo publico consolidado pela McDonald’s e do que
estabelece o CBARP, demonstram, no minimo, o carater duvidoso do trabalho deste
6rgéo. E certo que o CONAR realiza um trabalho de fiscalizac&o e orientacdo, mas é
igualmente certo que este 6rgdo, no que se refere a publicidade infantil, analisa um
namero bastante insignificante de anudncios, e por absurdo, com decisdes parciais,

em total descompasso com o seu proprio Codigo de Etica e Conduta.
5.4 A necessidade de uma regulacao especifica

Apesar de toda previsao legal e doutrinaria, observa-se que a publicidade
dirigida a crianca é regulada de uma forma muito aberta, haja vista que os
dispositivos constitucionais e do Estatuto da Crianca e do Adolescente, bem como
as demais normas esparsas sobre a defesa da crianca e do adolescente, tratam a
tematica crianca-publicidade de um ponto de vista genérico, cujo fundamento esta
mais voltado para o Principio da Dignidade da Pessoa Humana do que para a

relacdo de consumo publicitario.

JA o Cdodigo de Defesa do Consumidor, ao regular a publicidade,
particularmente sobre a abusividade da mesma, traz em seu Art. 37 82° a defesa da
crianca dentro de um rol exemplificativo, deixando claro que serd abusiva a
publicidade que ‘se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca”,
mas sem ponderar aspectos essenciais, como, por exemplo, delimitar a hipotética
forma adequada dessa veiculacdo, a associacdo de idolos, cores, sons e outros
tipos de linguagens, o tipo de produto que n&do pode ser veiculado, tais como o0s
hipercalo6ricos, sem nenhum teor nutricional, que costumeiramente fazem uso de
brinquedos, como os trios de lanches de lojas de fast-food, que vinculam seus
produtos a brinquedos e a personagens dos herdéis que estdo na moda, em cartaz

nos cinemas etc.
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O Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, como ja
mencionado, € um codigo que de fato traz um rol um pouco mais detalhado em
relacdo as legislacdes citadas, mas que ndo € aplicado de maneira geral, isto €, as
diversas midias que se valem da ingenuidade infantil, mas somente aquelas
associadas, como mecanismo interno de autorregulamentacdo. E por néo ter essa
forca de lei, com carater coercitivo, que muitas vezes as publicidades ndo sdo
multadas e por falta de uma fiscalizacdo mais adequada do CONAR, permanecem
no ar. O sistema da autorregulamentacdo € deficiente, ndo possui a garantia e
suficiéncia necessérias para assegurar que a publicidade respeite os direitos

fundamentais e o bem estar social.

A enxurrada de graves publicidades abusivas direcionadas as criancas &
um fato incontestavel que demonstra que a precariedade da fiscalizacdo é de grande
intensidade. Por outro lado, ndo € razoavel admitir que um 6rgéo privado opere em
um ambito de vital importancia para a sociedade, tanto no limite econdmico, como
no social. Tal intervencdo deve estar sob protecdo do Estado, sobretudo pelos
efeitos que podem trazer ao pais. Em outras palavras, quando se espera uma norma
imperativa, fundamentada nos principios constitucionais da Dignidade da Pessoa
Humana, da Imparcialidade, da Publicidade e do Melhor Interesse do Menor, ha o
emprego de entendimentos particulares e, se ndo bastasse, formulados pelo proprio

meio a ser regulado.?*

Vérios paises ja proibem ou trazem algum tipo de limitacdo expressa
acerca da publicidade veiculada para crianca. Portugal, Austria e Luxemburgo
proibiram a publicidade nas escolas; a Alemanha, Irlanda, Dinamarca, Noruega e
Itdlia ndo permitem a veiculacdo de publicidades no horério de transmissdo da
programacao infantil; a Suécia proibiu desde 1991 a publicidade dirigida as criancas
menores de doze anos antes das 21 horas; e a Grécia proibiu a publicidade de
brinquedos na televisdo, no horario das 07 as 22 horas.**®

No Brasil, reiterando, a publicidade direcionada a crianga € percebida
como proibida, mas apenas através de uma andlise ordenada de legislacbes

esparsas, do sistema de autocontrole e do entendimento doutrinario. Contudo o pais

24 HIPOLITO, Mauricio de Alencar Guimarées. Debate acerca do controle juridico-legislativo do meio

ublicitario comercial destinado ao publico infantil. Revista Fa7. Fortaleza, n. 7, jan./jul. 2009.
> MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes —
regulamentacdes e restricdes. Porto Alegre: Memoria juridica, 2002. p. 75 - 94.
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necessita de uma legislacao que regule a publicidade infantil, de maneira especifica
e eficaz. E possivel verificar iniciativas de diferentes entidades civis e do Poder

Puablico na tentativa de regulamentar a publicidade infantil.

E exemplo o Projeto de Lei 5921/2001, de iniciativa do deputado federal
Luiz Carlos Hauly, que inicialmente trouxe a proposta de acrescentar o 82° - A ao
Art. 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor. O paragrafo trazia o seguinte texto: “E
também proibida a publicidade destinada a promover a venda de produtos infantis,
assim considerados aqueles destinados apenas a crianga”. Vé-se que a pretensao
se dirigiu a uma determinada forma de publicidade, qual seja, as que veiculassem
especificamente produtos infantis.

Em 09 de Julho de 2008, sete anos apds a proposicdo, o Projeto de Lei
5921/2001 foi submetido & Comissdo de Defesa do Consumidor da Camara dos
Deputados. Todavia foi aprovado um texto substitutivo, proposto pela deputada
federal Maria do Carmo. Este substitutivo apresentou nove Artigos que sustentavam
a proibicdo completa da mensagem publicitaria direcionada a crianca e estabeleceu
requisitos para mensagens conduzidas aos adolescentes. O projeto da deputada era
ainda mais abrangente do que o texto proposto pelo deputado Luiz Carlos Hauly, ao
objetivar proibir qualquer comunicacdo mercadoldgica®*® direcionada ao publico
infantil, ndo deixando, portanto, margem para qualquer outra interpretacao.

Dentre as inovacdes trazidas no substitutivo da deputada esta o Artigo 3°,
§ 19, que traz atributos do que se avalia como publicidade infantil:
Linguagem infantil; efeitos especiais e excessos de cores; trilhas sonoras de
musicas infantis ou cantadas por vozes de criangas; representacdo de
criancas; pessoas ou celebridades de apelo ao publico infantil; desenho
animado ou de animacao; bonecos ou similares; promog¢&o com distribuicéo

de prémios ou brindes colecionaveis ou com apelo ao publico infantil;
promogao com competigfes ou jogos com apelos ao publico infantil.

Ainda de acordo com o Artigo 3°, os paragrafos subsequentes manifestam
a proibicdo da publicidade de qualquer produto ou servico durante ou até quinze
minutos antes e depois da programacdo infantil, sendo igualmente proibida a
publicidade de qualquer tipo com atores infantis, com ressalva para os casos de

campanhas que tenham utilidade publica.

28 INSTITUTO ALANA. O Longo Caminho do PL 5921/2001. Disponivel em:
http://defesa.alana.orqg.br/post/37721482535/pl-5921-infografico. Acesso em: 07 Dez. 2012.
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Em 14 de julho de 2008, o texto substitutivo da deputada € submetido a
Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e Informéatica — CCTCI para
apreciacdo, ocasido em que é deferido o requerimento para que seja submetido a
Comisséao de Desenvolvimento Econémico, Industria e Comércio — CDEIC. Ocorre
que, neste momento, é aprovado outro substitutivo, agora do deputado Osério
Adriano, expoente empresario do ramo de refrigerantes, que apresentou uma
modificacdo no § 2° do Artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor, mais aberta e

esparsa, nos seguintes termos?*":

Art. 37.

[.-]

E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, em qualquer meio, que incite a violéncia, explore o0 medo ou a
supersticdo, aproveite-se da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianca, que seja capaz de induzir a crianca a desrespeitar os valores éticos
e sociais da pessoa e da familia, desrespeite valores ambientais, que
estimule o consumo excessivo, ou que seja capaz de induzir o consumidor a
se comportar de forma prejudicial ou perigosa a salde ou seguranca.

A alteracdo proposta no substitutivo do deputado Osoério Adriano néo traz
relevante modificacdo ao que ja € previsto atualmente no 8§ 2° do Artigo 37 do CDC,
uma vez gue deixa a delimitacdo de abusividade com grande abertura para as mais

diversas interpretacoes.

Em marco de 2011, dez anos depois da proposicéo do texto do deputado
Luiz Carlos Hauly, o deputado Salvador Zimbalde recebe a relatoria do projeto de lei,

que até a data de 12 de dezembro de 2012 se encontrava no aguardo de anélise. 2*8

Nesse passo, 0 projeto de lei encontra-se em tramitacdo, ha quase doze
anos, com um texto que ndo modifica significativamente o que ja € assentado no
Caodigo de Defesa do Consumidor, que propde colocagdes subjetivas, que nao se

comprometem, de maneira explicita, com a restricdo eficaz da publicidade infantil.

Outro exemplo é a Consulta Publica n°® 71/2006 realizada pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA, com base na Politica Nacional de
Alimentacéo e Nutricdo, diretriz aprovada em 1999 pelo Ministério Saude, que visava

uma regulamentacao da publicidade de alimentos infantis, determinando, para isso,

27 INSTITUTO ALANA. O Longo Caminho do PL 5921/2001. Disponivel em:
http://defesa.alana.org.br/post/37721482535/pl-5921-infografico. Acesso em: 07 Dez. 2012.
% INSTITUTO ALANA. O Longo Caminho do PL 5921/2001. Disponivel em:
http://defesa.alana.org.br/post/37721482535/pl-5921-infografico. Acesso em: 07 Dez. 2012.
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que as mensagens publicitarias desses produtos, apresentassem um aviso sobre 0s

riscos para a saude que esses alimentos pudessem ocasionar.?*?

A ANVISA reconhecia a relacdo da publicidade direcionada as criancas
com o0 aumento das taxas de obesidade infantil e por isso assentou que as
mensagens de publicidade de alimentos que contivessem elevadas quantidades de
acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sddio e de bebidas com baixo teor

nutricional, deveriam alertar sobre a composi¢cdo e maleficios a satde humana.

A Agéncia também combatia, através da resolucdo em questdo, as
mensagens comerciais que anunciavam que os alimentos veiculados possuiam
todos, ou grande parte, dos nutrientes essenciais para o adequado desenvolvimento
ou garantiam o crescimento das criancas. Proibia também o uso de personagens ou
personalidade que guardem relevancia com o mundo infantil e estabelecia o horario

entre 21h e 06h para a difusdo de tais mensagens. %%

No dia 29 de Junho de 2010, foi publicada no Diario Oficial da Unido a
Resolucdo-RDC 24/2010, resultado de uma audiéncia publica realizada pela
Agéncia, em 20 de agosto de 2009, com a presenca de especialistas, a respeito da
publicidade de alimentos. Na ocasido, vinte e quatro grandes empresas da industria
de alimentos e bebidas firmaram um compromisso junto a Associacdo Brasileira de

IndUstrias de Alimentacdo e Associacéo Brasileira de Anunciantes. %%

O texto final da Resolucdo-RDC 24/2010 esta distante do apresentado
inicialmente pela Agéncia a sociedade, através da Consulta Publica numero
71/2006, uma vez que onze itens que tratavam precisamente da publicidade de
alimentos dirigidas as criancas foram eliminados. O texto aprovado concentra a

matéria num anico artigo, de nimero 12, que se confrontado as propostas anteriores

219 Nesse sentido o Artigo 4°, Il estabelece que esses tipos de alimentos venham, conforme o caso,

com as seguintes mensagens: Art. 4° [...] lll — a) “Este alimento possui elevada quantidade de acuUcar.
O consumo excessivo de agucar aumenta o risco de desenvolver obesidade e carie dentaria”. b)
“Este alimento possui elevada quantidade de gordura saturada. O consumo excessivo de gordura
saturada aumenta o risco de desenvolver diabetes e doengas do coragado”. c) “Este alimento possui
elevada quantidade de gordura trans. O consumo excessivo de gordura trans aumenta o risco de
desenvolver doengas do coracdo’. d) “Este alimento possui elevada quantidade de sddio. O consumo
excessivo de sédio aumenta o risco de desenvolver pressao alta e doengas do coragao”.

220 BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e Publicidade: protecdo dos Direitos Fundamentais da crianca
na Sociedade de consumo. Curitiba: CRV, 2010.

221 Disponivel em: http://www.anvisa.gov.br/propaganda/consulta 71 2006.htm. Acesso em: 07 Dez.
2012.
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pouco auxilia na repressao a incitagdo ao consumo de produtos ndo saudaveis pelas
criancas. *%
1. N&o fazer, para criancas abaixo de 12 anos, publicidade de alimentos
ou bebidas; com excecdo de produtos cujo perfil nutricional atenda a
critérios especificos baseados em evidéncias cientificas.
1.1. Os critérios mencionados serdo adotados especifica e
individualmente pelas empresas signatarias.
1.2. para efeito desse compromisso, as limitagbes sdo insercbes
publicitarias em televisdo, radio, midia impressa ou internet que tenham
50% ou mais de audiéncia constituida por criancas de menos de 12 anos.
2. Nas escolas, ndo realizar, para criangas, com menos de 12 anos,
qualquer tipo de promogédo com carater comercial relacionada a alimentos
ou bebidas que ndo atendam aos critérios descritos anteriormente, exceto
guando acordados ou solicitado pela administracdo da escola para
propdsito educacionais ou esportivos.
3. Promover no contexto de seu material publicitario e promocional,

guando aplicavel, praticas e habitos saudéaveis, tais como a adocdo de
alimentagéo balanceada e/ou a realizag&o de atividades fisicas.

Apesar de todas as iniciativas dos movimentos civis organizados, como 0
Instituto Alana, o Conselho Federal de Psicologia e de tantos outros esfor¢os para
combater anuncios comerciais direcionados as crian¢as, ha ainda uma caréncia de
discernimentos dos impactos que esses tipos de mensagens podem resultar,
sobretudo quando se fala em uma regulamentacéo estatal, que, nesse particular,
mostra-se muito mais em caminhar lentamente ou em selecionar 0s interesses

comerciais como prioritarios.

N&o se trata de proibir a publicidade de produto infantis, posto que isto
poderia representar o fim de grandes empresas, importantes para o0
desenvolvimento econdmico da sociedade como um todo, mas sim de estabelecer
um rigoroso controle sobre o conteddo dessas mensagens, com observancia dos
principios que servem de fundamento para a protecdo integral da infancia, isto é,
respeitando a incapacidade e a condi¢cdo de desenvolvimento, deixando de fazer uso
de uma linguagem figurada, e de elementos subjetivos inerentes ao mundo infantil,
ou mesmo em horario compativel com a audiéncia adulta, como ocorre na Grécia,

por exemplo.

Espera-se, na realidade social do consumo em massa, que o Estado e a

sociedade, estejam em harmonia com a familia na protecédo integral da crianca,

22 BRITTO, Igor Rodrigues. Infancia e Publicidade: protecdo dos Direitos Fundamentais da crianca

na Sociedade de consumo. Curitiba: CRV, 2010.
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valendo-se de uma lei que estabeleca, de maneira eficiente, baseada num critério de
razoabilidade e proporcionalidade, sérias restricdes a publicidade infantil.
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6 Consideragdes Finais

Ao final do presente trabalho, é possivel verificar que a publicidade € um
tipo de comunicacdo que se propde a vender uma imagem, um Servico ou um
produto, cujo fim principal é a obtencédo de lucro. Para tanto, a publicidade faz uso
de mecanismos e elementos como a seducao e a persuasao, exalta as qualidades

gue pretende destacar e omite as eventuais limitagoes.

Este trabalho teve como objetivo geral verificar se a publicidade dirigida a
crianca € merecedora de uma legislacdo especifica, eficaz, e atualizada as
estratégias mais recentes adotadas pelas empresas de publicidade e, portanto,
pelos anunciantes, tendo em vista a condicdo da crianca perante a conjuntura

econdmica, social e psicolégica da mesma.

Desta maneira foram abordadas diferentes formas que a publicidade,
especialmente pelo nimero cada vez mais excessivo, atinge e prejudica o pleno
desenvolvimento e bem-estar da crianca, violando seus direitos e rejeitando a sua
condicdo de hipervulnerabilidade. Estas decorréncias sédo conferidas pelo
aproveitamento do estado natural dessas pessoas em formag&do moral, intelectual e
biologica que, por ainda ndo possuirem uma estrutura formada de sua
personalidade, sdo mais fortemente e faciimente iludidas pelos conteudos

fascinantes.

Com relacdo a evolucdo da relagdo entre a publicidade e as criancgas, €
possivel afirmar que o processo foi gradativo. As criangas, que antes eram tratadas
como mini-adultos, ndo pareciam ter um potencial de mercado. Principalmente a
partir da utilizacdo da TV como canal direto para contatar as criancas, resultados
significativos foram alcancados e um mercado altamente promissor descoberto. A
partir de entdo, as criangas, que nao recebiam qualquer tipo de atencéo por parte
dos anunciantes, passaram a ser bombardeadas de publicidade que visava
praticamente a trés objetivos: fazer com que a crianga gaste o seu préprio dinheiro
(mercado elementar); fazer com que a crianca influencie aqueles que a cercam
(mercado de influéncia); e implantar atitudes, comportamentos e gostos para garanti-

la como consumidora (mercado futuro).
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Um ponto elementar discutido neste trabalho sdo os artificios empregados
para a consecuc¢ao do fim; que muitas das vezes desconsideram os mais basilares

dos direitos da crianca.

Da mesma maneira foi corroborada a ideia da forte influéncia que a
publicidade exerce nas criancas. Na ansia de formar novos consumidores, a
publicidade reduz a infancia sem medir as consequéncias deste ato. Dessa
influéncia que a publicidade opera nas criangas, surgem as nefastas consequéncias:
consumismo infantil, erotizacdo precoce, violéncia e estresse familiar, obesidade e

transtornos alimentares etc.

Relativamente as razfes que justificam a necessidade de uma legislacao
especifica para coibir as eventuais abusividades das publicidades dirigidas as
criangas, a que se destaca é a condicdo especial de atitude influenciavel tipica da
mesma. Outras razdes tém grande importancia e justamente por isso foram citadas
ao longo deste trabalho, mas a razdo acima exposta €, sendo a principal, a que
permite condenar o discurso publicitario, que por ser persuasivo, € ainda mais

facilmente manipulador, quando dirigido ao publico infantil.

Ndo é concebivel que criancas sejam tratadas como adultos; que a
ingenuidade e os direitos, que Ihes sao particulares, sejam olvidados em prol de um
mercado que vé a crianca como um acesso bem sucedido para o que se pretende
comercializar. E preciso que haja maior conscientizagdo das empresas anunciantes
e dos publicitarios criadores das pecas comerciais; € preciso que 0s pais estejam
informados e conhecam os direitos dos filhos e as limitacdes das publicidades; é
preciso, enfim, que haja o amparo legal necessario para orientar, controlar, corrigir e

punir eventuais afrontas por parte da publicidade.

Alguns paises ja apresentam legislacdes que dao o devido amparo aos
direitos das criancas, como a Suécia. No Brasil este controle é misto, feito por 6rgao
privado, o CONAR, e pela administracdo publica, através de legislacdes esparsas.
Ocorre que, apesar da Constituicdo Federal, que traz a garantia da protecéo integral,
do Estatuto da Crianca e do Adolescente, do Codigo de Defesa do Consumidor e do
Caodigo Civil, as legislacbes tratam de maneira lacunosa a relacdo publicidade e

direitos infantis, isto é, ndo h& uma legislacdo que trate de maneira eficaz e

especifica a publicidade direcionada ao publico infantil. Por essa razéo, as empresas
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e 0 mercado publicitario encontram subterfligios para continuar utilizando manobras

escamoteaveis.

O ECA, com base em parametros interdisciplinares, da psicologia,
pedagogia, antropologia, considera como crianca a pessoa de até doze anos de
idade. Da mesma forma, o CDC, avalia como abusiva a publicidade que se aproveita
da deficiéncia de julgamento do seu destinatario e como, igualmente proibida a que
viola os principios da boa-fé, da veracidade e da identificacdo da mensagem
publicitaria. Nesta mesma esteira, o proprio Codigo Civil define a crianga como
pessoa absolutamente incapaz de exercer atos da vida civil, como, por exemplo,

contratar um servigo, que € a atividade fim da mensagem publicitéria.

Ha ainda que se destacar o principio da prioridade absoluta, garantido
pela Constituicdo Federal de 1988, no sentido de estabelecer como dever da familia,
do Estado e da sociedade a tutela do pleno desenvolvimento da infancia e das
geracdes futuras, devendo ser observada com privilégio.

Diante das informacdes trazidas a discussao, € possivel concluir que a
existéncia de uma legislacdo que ponha em consonancia os interesses das
empresas, das criancas e dos responsaveis seria 0 primeiro passo para a
construcdo de uma sociedade mais equilibrada, saudavel e sustentavel. Ndo é
cabivel que a regulamentacdo de uma area de tamanha envergadura permaneca,
como dito, a cargo de um 6rgao particular, ou, quando muito, sofra uma analise
casuistica subjetiva do Poder Judiciario. O mais plausivel seria fixar uma Unica voz,
que estabelecesse os comandos a serem seguidos sob a égide da lei, 0 que sem
duvida facilitaria a fiscalizagcdo da publicidade abusiva, a fim de proporcionar a

garantia & protecéo dos direitos da crianca. %%

Espera-se que este trabalho tenha lancado luzes as questdes levantadas,
que tenha utilidade tanto para o empresariado, governo e pais, como para a
academia, e que possa ter contribuido no sentido de criar subsidios para uma
pesquisa confirmatéria com o objetivo de avaliar mais profunda e detalhadamente os
impactos da publicidade dirigida a crianca.

223 HENRIQUES, Isabela Vieira Machado. Publicidade Abusiva Dirigida a Crianca. Curitiba: Jurua,
2011. p. 213 -214.
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Acrescenta paragrafo ao art. 37, da
Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990,
que "Dispde sobre a protegio do consumidor
e da outras providéncias".

O CONGRESSO NACIONAL decreta:

Art. 1° O art. 37 da Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990, passa a
vigorar com o acréscimo do seguinte § 2°A:
AT, B7 ettt ettt e sa et eee e e e e e et e e et e e eatenens

§ 2°A. E também proibida a publicidade destinada a promover a

venda de produtos infantis, assim considerados aqueles

destinados apenas a crianga.

JUSTIFICAGAO

Como acentuei em discurso pronunciado no dia 5 do corrente
més, diante do que dispde o art. 221 da Carta Magna, uma das questdes que
precisa ser avaliada € a da rela¢do entre publicidade e criangas, principalmente com
o envolvimento de idolos da populagéo infantil, com a veiculagdo de matérias que se
transformam em verdadeira coagdo ou chantagem para a compra dos bens
anunciados, embora desnecessarios, supérfluos ou até prejudiciais, além de
incompativeis com a renda familiar.

Em alguns paises é terminantemente proibido que a publicidade
se dirija a criangas e produza sua indugdo. Em outros paises existem restrigbes

importantes. J& em outros, como o Brasil, existe um liberalismo total em relagdo a
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CAMARA DOS DEPUTADOS

esse tipo de pratica. Esse € um tema que mereceria debate, conforme afirmou o Sr.
Daniel Herz, Coordenador do Forum Nacional pela Democratizagéo da
Comunicacdo, na Audiéncia Publica realizada em reunido conjunta da Comissao de
Ciéncia e Tecnologia, Comunicagdo e Informatica e da Comissdo de Direitos
Humanos, em 27 de abril de 1999, manifestando a convicgdo de que é possivel
equaciona-lo.

Embora tenha manifestado a opinido de que esse é um assunto
que deveria ser estudado pelo Conselho de Comunicac¢do Social, em sua fungéo de
orgdo auxiliar do Congresso Nacional, a fim de que pudéssemos legislar
adequadamente sobre ele, levando em conta, principalmente, os principios da
preferéncia a finalidades educativas, artisticas, cuiturais e informativas e do respeito
aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia, que a produgdo e a
programacgao das emissoras de radio e televisdo devem atender, segundo o disposto
no art. 221 da Constituigdo Federal, resolvi antecipar . debate da matéria, com a

apresentacéo do presente projeto de lei.

Sala das Sessdes, em 12 de dezembro de 2001.

//’

Deputado LUIZ CARLOS HAULY
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ANEXO Il

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

Acrescenta paragrafo ao art. 37 da Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990,
que dispbe sobre a protecdo do consumidor e d& outras providéncias.

Autor: Deputado Luiz Carlos Hauly

Relatora: Deputada Maria do Carmo Lara

| - RELATORIO

O Projeto de Lei n® 5.921, de 2001, de autoria do Deputado Luiz Carlos Hauly,
propbe que seja acrescido novo dispositivo ao Cdodigo de Defesa do
Consumidor, com objetivo de proibir a publicidade destinada a promover a
venda de produtos infantis, assim considerados aqueles destinados apenas as
criancas. O autor informa que a publicidade dirigida a criancas é rigorosamente
regulada em outros paises, e que, no Brasil, existe um total liberalismo

em relacdo a matéria.

Justifica 0 autor sua proposta, arguindo que a proposicao pretende avaliar
a relacéo entre publicidade e crianga, principalmente com o envolvimento de
idolos da populacdo infantil, com a veiculagdo de matérias que se
transformam em verdadeira “coagdo ou chantagem” para a compra dos
bens anunciados e que, as vezes, se mostram desnecessarios e até

incompativeis com a capacidade financeira da familia.

O projeto nao recebeu emendas.

Il - VOTO DA RELATORA

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



Ndo é por demagogia que ressaltamos, logo de inicio, a questdo da
importédncia ou da necessidade vital de bem cuidarmos das criangas, mas

por uma constatacéo logica de que aquilo que plantamos € o que colhemos.

Devemos refletir sobre o que queremos para nossos jovens, qual a
formacdo, quais os principios, qual o padrdo ético, qual a seguranca
psicolégica, qual escala de valores, a assim por diante, que desejamos

transmitir para nossas criancas e adolescentes.

E isto tem algo a ver com publicidade e consumo?

Qual deve ser a primeira preocupacao de todos aqueles que desejam ver um
mundo melhor no futuro? E mais importante incentivar a producéo, as vendas e
0 consumo ou cuidar da formacdo integral de nossos jovens para que
construam uma sociedade melhor do que esta em que vivemos? Sem desviar
do assunto principal de nosso trabalho, porém também sem esquecer que €
um assunto multidisciplinar, ndo podemos deixar de fazer estas ponderacoes,
embora de forma bastante abreviada, para que se vejam as possiveis
consequUéncias que um ato, a publicidade, defendido por muitos como inocente,
produtivo e garantido pelo direito a livre iniciativa e pela proibicdo da censura,
pode causar em pessoas, Nho caso criangas, que ainda nédo tém
capacidade de reflexao critica ou mesmo nem conseguem discernir 0 que € e 0
gue nao é publicidade, como ocorre numa faixa etaria que pode se estender

até os sete ou oito anos, conforme pesquisas realizadas sobre o assunto.

Como ilustracdo do que estamos a falar, podemos citar a questao da violéncia.
A violéncia ndo é causada exclusivamente pela publicidade, mas ganha dela
um bom “empurrdaozinho”. No caso da publicidade infantil, a l6gica é simples de

ser seguida e podemaos resumir assim:

1) utilizando-se técnicas de publicidade, anuncia-se um produto, e € criado ou

ampliado o desejo por seu consumo;



2) muitas criancas véem 0 anuncio, mas poucos pais tém dinheiro para
comprar o produto;

3) muitas criancgas ficam s6 na vontade de ter o produto e terminam frustradas
por ndo poderem ter seu objeto de desejo;

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

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

6) quando crescidas, algumas daquelas criancgas, frustradas por nunca

terem tido acesso ao que é oferecido no mercado de consumo e agora ciente
das dificuldades em adquirir, terminam por querer a forca o objeto de seu

desejo.

Assim, como no exemplo acima, s8o muitas as situagcbes em que a
‘inocente” publicidade causa ou ajuda a causar distor¢des no pensamento
dos pequenos, cuja mentalidade e capacidade de compreensdao estdo em

desenvolvimento.

A propria relacdo entre pais e filhos pode ser abalada, pois os pais muitas
vezes ndo vao conseguir explicar as criancas o porqué de ndo poderem
comprar o produto, ou 0o motivo dele ndo ser tdo bom quanto o que é
apresentado, ou mesmo a desnecessidade de se ter mais um produto similar a

outros ja adquiridos.

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

catalisador negativo.

E sabido que o objetivo da publicidade é convencer os consumidores
potenciais do produto que anuncia sobre as qualidades e beneficios de



consumir aquilo que esta sendo ofertado. A idéia basica € vender o produto, e
guanto mais vendas melhor. No entanto, perguntamos: existe preocupac¢édo do
anunciante com o0 que deseja ou realmente precisa o consumidor? Existe
preocupacdo em saber se 0 consumo daquilo que se oferta é realmente o
melhor para o seu destinatario? Em relacdo a publicidade infantil, existe
preocupacdo em saber se 0 publico-alvo tem condicbes de avaliar a
importancia, o interesse e a capacidade de aquisi¢do do que se anuncia?

A publicidade, na verdade, € um dos elementos que compdéem o “jogo do
consumo”, tem um papel importante na economia e sua existéncia é
justificavel. Porém, em todo jogo deve existir regras, e deve-se levar em conta
a capacidade dos participantes para que se tenha uma “disputa” justa. Seria
justo, numa luta de box, colocar um peso-pena contra um pesopesado?

Haveria graca nessa disputa? Seria possivel prever o resultado?

O que desejamos estabelecer com clareza € que, no “jogo” denominado
mercado de consumo, as criancas e 0s adolescentes ndo tém a mesma
capacidade de resisténcia mental e de compreensédo da realidade que um
adulto e, portanto, ndo estdo em condi¢cdes de enfrentar com igualdade de
forca a pressdo exercida pela publicidade no que se refere a questdo do

consumo.

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

Sabemos que, no Brasil, é livre 0 andncio de produtos e servigos, desde
que licitos, e que sigam algumas normas que coibem abusos e pregam

principios éticos a serem seguidos.

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



objetivo de nosso trabalho € a analise de proposta a proibicdo de toda e
qualquer publicidade infantil, vamos concentrar nossos esfor¢cos em clarear
esta questdo especifica, iniciando por um breve estudo do que j4 esta

disposto.

A Constituicdo Federal, em seu art. 227, determina que é dever da familia, da
sociedade e do Estado providenciar para que a criangca e o adolescente
recebam a protecdo e a orientacdo necessarias para completarem seu
desenvolvimento e tornarem-se cidaddos dignos e bem estruturados fisica,
ética e psicologicamente. Vejamos o que nos diz o caput deste dispositivo
legal: “Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a
crianca e ao adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a
saude, a alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitéaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,

discriminacéao, exploracao, violéncia, crueldade e opresséo...”.

De forma ja bem mais especifica, o CDC, em seu art. 37, § 2°, determina que
“é abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a 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” (grifo nosso).

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

discernir o que é e o0 que nao € publicidade de modo facil e imediato.

Porém, existe um problema anterior, que é saber a partir de que idade a
crianga realmente consegue entender o que é publicidade e diferenciar esta

mensagem de muitas outras que recebe no mesmo momento pelos canais



de comunicacdo. Esta questdo € fundamental para o estabelecimento de
regras justas para a atividade publicitaria dirigida a crianca e a o

adolescente e a discutiremos mais adiante.

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

Em seu art. 1°, o ECA fala da “protecdo integral” que deve ser
dispensada a crianca e ao adolescente e segue 0 estatuto com suas
normas sempre enfocando a especial condicdo da crianca e do adolescente
como ser humano em formacédo e por isso merecedor de cuidados especiais,
inclusive por parte dos agentes econbmicos e, no caso em comento, dos
publicitarios e daqueles que os contratam para divulgar seus produtos e

Servicos.

Além da legislacdo supracitada, existe o Codigo Brasileiro de
AutoRegulamentacéo Publicitaria do CONAR que, apesar de ser um codigo de
ética e ndo ter forca de lei, também traz normas gerais quanto a
publicidade infantil. Vejamos o que nos diz seu art. 37, in verbis: “Artigo 37 -
No anuncio dirigido a crianca e ao jovem: a. dar-se-a sempre atencéo especial
as caracteristicas psicolégicas da audiéncia-alvo; b. respeitar-se-a
especialmente a ingenuidade e a credulidade, a inexperiéncia e o
sentimento de lealdade dos menores; c. ndo se ofendera moralmente o menor;
d. ndo se admitira que o anuncio torne implicita uma inferioridade do menor,
caso este ndo consuma o produto oferecido; e. ndo se permitira que a
influéncia do menor, estimulada pelo anuncio, leve-o a constranger seus
responsaveis ou importunar terceiros ou o arraste a uma posi¢do socialmente
condenavel; f. 0 uso de menores em anuncios obedecera sempre a cuidados
especiais que evitem distorcbes psicolégicas nos modelos e impecam a
promocdo de comportamentos socialmente condenaveis; g. qualquer situacao
publicitaria que envolva a presenca de menores deve ter a segurangca como

primeira preocupacado e as boas maneiras como segunda preocupagao.”



Como podemos ver, nossas criancas e adolescente estdo
completamente protegidos pela legislacdo em vigor e pelos principios
éticos pregados pelo CONAR. E suficiente que se cumpra com 0 que
estd escrito e ordenado ou sugerido. Qual o problema entdo? O problema é
que o nivel de evolucdo consciencial de nossa sociedade e dos individuos
que a compdem faz com que haja distorcbes na maneira como se
compreendem e interpretam os principios enunciados. Somos ainda muito
egoistas e pensamos primeiro em nds, segundo em na@s, terceiro em noés e,

muito depois, talvez, nos outros.

Assim, muitas sdo as normas escritas no Brasil e no Mundo, mas, bem ou mal,
nem todas sdo seguidas, especialmente aquelas que se reportam aos
principios gerais de qualquer assunto e que deixam muito ao sabor da
interpretacdo daqueles que devem segui-las ou aplica-las. A simples leitura das
normas supracitadas, especialmente das de carater ético e das que
estabelecem principios gerais, nos indica que uma interpretacdo que tenha
o ser humano como prioridade ja seria o suficiente para se coibir um grande
ndamero de abusos cometidos contra criancas e adolescentes em nosso pais,

ndo somente na questdo da publicidade, mas também nela.

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

Portanto, ndo acreditamos que regras gerais, que apontam apenas
principios, sejam o suficiente para normatizar esta questdo, pois €
preciso determinar da forma o mais exata e precisa possivel o que é e o0 que

ndo é permitido fazer em publicidade dirigida a crianca e ao adolescente.

Outro ponto interessante e que vale a pena ser estudado € a atitude em outros
paises a respeito desta questdo. Primeiramente, ndo acreditamos que se possa

simplesmente transferir normas de um pais para outro, sem levar em conta as



diferencas existentes. No entanto, neste caso, as diferencas indicam que
a crianca brasileira deve ter uma protecéo igual ou maior que as criancas de
paises mais desenvolvidos. Por que? Porque o poder aquisitivo das familias
naqueles paises é bem superior ao do Brasil, porque o nivel de educacédo
formal e de informacdo disponivel para as criancas em paises mais
desenvolvidos € muitas vezes superior a de nosso pais, porque mesmo
paises com economia essencialmente capitalista tém dispensado atencdo
especial no sentido de proteger suas criancas.

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

a fragilidade e a vulnerabilidade dos menores.

N&o vamos aqui, neste relatério, analisar a legislacdo de cada pais
individualmente, embora as tenhamos estudado para produzir este trabalho,
mas oferecemos, aos interessados, relagdo com ampla bibliografia e uma lista
de sites da Internet que podem auxiliar no aprofundamento de estudos sobre o
tema. Porém, desde ja, citamos como principais referéncias legislativas sobre a
questdo paises como Alemanha, Espanha, Reino Unido, Suécia, Bélgica,
Holanda, Grécia, Noruega, Austria, Portugal, Estados Unidos, Canada e
Chile, além da Comunidade Européia, que tem normas gerais para todos

0s paises membros.

Ainda, no que se refere a auto-regulamentacdo, existem alguns codigos
da Céamara Internacional de Comércio - ICC que se reportam ao assunto. De
qualquer forma, as normas vao desde a simples orientagcao para que se utilize
uma publicidade clara, honesta e consciente até a proibigédo total. As solucdes
passam por proibicdo de uso de técnicas subliminares, pela fiscalizacao
de autoridades publicas e agéncias governamentais, pela proibicado de
associacdo da publicidade com programas infantis e seus apresentadores,

entre muitas outras.



Outro ponto fundamental, também discutido naqueles paises e que ja
mencionamos neste relatorio, é saber a idade a partir da qual estaria a crianca

apta a entender o que é e qual é o objetivo da publicidade.

Neste sentido, a pesquisa elaborada pelo socidlogo sueco Erling Bjurtron,
a pedido do governo de seu pais, exatamente para subsidiar as decisdes
que se queriam tomar quanto a restricdo da publicidade dirigida as
criancas, foi o estudo mais completo que tivemos oportunidade de tomar

ciéncia e achamos interessante a sua analise.

A pesquisa indica que algumas criancas de 4 anos sdo capazes de distinguir
um comercial de um programa normal de televisdo, mas a maioria €
capaz de fazer esta distingdo somente aos 8 anos. Porém, conforme a mesma
pesquisa, apenas aos 10 anos todas as criangcas conseguem perceber a
diferenca, embora ndo tenham ainda capacidade critica em relacdo a
informacéo que estao recebendo. Esta capacidade critica s6 aparece, de modo
geral, aos 12 anos de idade. Baseado neste estudo, o governo sueco proibiu
toda e qualquer publicidade dirigida as criancas menores de 12 anos em

horario diurno.

No Brasil, o art. 2° do ECA define que crianca é a pessoa até 12 anos de idade
incompletos e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade. A
guestdo da idade é fundamental, pois um principio basico existente em todos
0s codigos de ética sobre publicidade em todo o mundo é o de que a
publicidade deve ser facilmente distinguida como tal pelos seus
destinatarios. Este principio tem como objetivo, como ja mencionado,
montar um cenario de transparéncia onde possa existir um jogo honesto

entre anunciantes e sua audiéncia.

Entdo, se existe uma fase da vida, que segundo a pesquisa supracitada
€ aquela anterior aos doze anos de idade, em que 0 ser humano ndo consegue

sequer distinguir o0 que é e o0 que nao é publicidade e, mesmo quando



consegue, ndo tem capacidade critica para enfrenta-la, nada mais natural que

se proiba o “jogo” envolvendo estes participantes.

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

em defesa de nossas criangas.

Inicialmente, nosso Substitutivo difere do projeto apresentado, pois ndo propde
alteracdo do CDC e sim uma nova lei especifica para regulamentar a
questdo. Optamos por criar uma nova lei, ndo somente pela importancia
e especificidade do assunto, mas porque o CDC € um cédigo geral de defesa
e protecdo do consumidor. Acreditamos que nao deva ser “inchado” com
normas especificas, embora correlatas, pois correr-se-ia o risco de transformar
0 CDC em uma “colcha de retalhos”, situacdo em que perderiamos todos,
tendo em vista que o CDC € uma das leis mais conhecidas e aplicadas em

nosso pais. E nosso dever zelar para que continue limpo, claro e coeso.

Diante do exposto, somos pela aprovacdo do Projeto de Lei n°® 5.921, de 2001,

na forma do Substitutivo anexo.

Sala da Comissao, em de de 2008.
DEPUTADA MARIA DO CARMO LARA
Relatora



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

Dispbe sobre a publicidade e sobre a comunicacao mercadoldgica

Dirigida a crianca ou ao adolescente.

O Congresso Nacional decreta:

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

81° Por ‘comunicacdo mercadoldgica’ entende-se toda e qualquer
atividade de comunicacdo comercial para a divulgacdo de produtos e
servicos independentemente do suporte, da midia ou do meio utilizado.

82° A comunicacdo mercadolégica abrange, dentre outros, a propria
publicidade, andncios impressos, comerciais televisivos, “spots” de radio e
“‘banners” e “sites” na internet, embalagens, promogodes,‘merchandising” e

disposicéo dos produtos nos pontos de vendas.

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

adolescente.

Paragrafo Unico. A doutrina da protecdo integral a crianca e ao
adolescente, conforme disposto na Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990,

Estatuto da Crianca e do Adolescente, é principio fundamental desta lei.

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

81° A publicidade e a comunicagdo mercadoldgica dirigida a crianga € aquela
gue se vale, dentre outros, de algum dos seguintes atributos:

| - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;



I - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de

criancga,;

[l - representacao de criancga;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil; V - personagens ou
apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animagao;

VII - bonecos ou similares;

VIII - promogédo com distribuicdo de prémios ou de brindes

colecionaveis ou com apelos ao publico infantil;

IX - promocao com competi¢cdes ou jogos com apelo ao publico infantil;

8§ 2° Nao sera permitido qualquer tipo de publicidade ou de
comunicacdo mercadologica nos suportes ou midias destinados a crianca.

83° Nao sera permitido qualquer tipo de publicidade ou de comunicacao
mercadologica na televisdo, na internet ou no radio quinze minutos antes,
quinze minutos depois e durante a programacao infantil ou a programacao cuja

audiéncia seja na sua maioria constituida pela crianca.

84° Fica proibida a participagdo da crianca em qualquer tipo de

publicidade ou de comunicacédo mercadoldgica.

85°. As vedacOes dispostas neste artigo ndo se aplicam as campanhas de
utilidade publica referentes a informagfes sobre boa alimentagcdo, seguranca,
educacgdo, saude, entre outros itens relativos ao melhor desenvolvimento

da criangca no meio social.

Art. 4° S&o0 principios gerais a serem seguidos por qualquer publicidade ou
comunicacdo mercadoldgica dirigida ao adolescente, além daqueles previstos
na Constituicdo Federal, na Lei n® 8.069, de 13 de julho de 1990, Estatuto da
Crianca e do Adolescente, e na Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990,

Caodigo de Defesa do Consumidor, os seguintes:



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

Il - garantir atencdo e cuidado especial as caracteristicas psicologicas do
adolescente;

1] - respeitar a ingenuidade, a credulidade, a inexperiéncia e o

sentimento de lealdade dos adolescentes;

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

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

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

VII - ndo induzir, favorecer, enaltecer ou estimular de qualquer forma

atividades criminosas, ilegais ou que ofendam aos usos e costumes da
sociedade.

VIII - ndo explorar a crenga, o medo e a supersticao;

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

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

XI - primar por uma apresentacdo verdadeira do produto ou servigo
oferecido, esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento,
considerando especialmente as caracteristicas peculiares do publico-alvo a que

se destina;

Art. 5° Na publicidade e na comunicacdo mercadolégica dirigida ao
adolescente, sem prejuizo das disposi¢cOes aplicaveis a matéria na legislacao

em vigor, é vedado e considerado abusivo para os fins legais:

I - a veiculagédo, especialmente na forma de “merchandising”, durante
programa de entretenimento dirigido ao adolescente;

I - 0 uso de quaisquer técnicas na elaboracao da publicidade que possam
induzir ao entendimento de que o produto ou servigco pode oferecer mais do
gue na realidade oferece,;



1] - que sejam direcionadas diretamente para o adolescente por correio,
correio-eletronico, telefone, telefone celular, dentre outros;

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

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

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

VII - o uso de expressdbes “somente”, “apenas”, entre outras desta
natureza, junto ao preco ofertado do produto ou servico;

VIII - o apelo imperativo ao consumo de produtos ou Servigos.

Paragrafo Unico. As vedaclBes dispostas neste artigo ndo se aplicam as
campanhas de utilidade publica referentes a informacdes sobre boa
alimentacdo, seguranca, educacdo, saude, entre outros itens relativos

ao melhor desenvolvimento do adolescente no meio social.

Art. 6° As infragcBes das normas desta lei ficam sujeitas as seguintes sanc¢fes
administrativas, sem prejuizo das de natureza civil, penal e das definidas em
normas especificas contidas na legislacio em vigor, como,
exemplificativamente, as previstas nos artigos 62 a 74 da Lei n° 8.078/90,

Cddigo de Defesa do Consumidor:

| - multa;

Il - imposicéo de contrapropaganda.

8§ 1° As sancOes previstas neste artigo serdo aplicadas pela autoridade
administrativa, no ambito de sua atribuicdo, podendo ser aplicadas
cumulativamente, inclusive por medida cautelar antecedente ou incidente

de procedimento administrativo.

§ 2° A multa, graduada de acordo com a gravidade da infracdo, a vantagem
auferida e a condicdo econbmica do fornecedor, sera aplicada mediante
procedimento administrativo, revertendo para o Fundo de que trata a Lei n°



7.347, de 24 de julho de 1985, (Lei da Acao Civil Publica), os valores
cabiveis a Unido, ou para os Fundos estaduais ou municipais de

protecdo ao consumidor nos demais casos.

83° A multa serd em montante néo inferior a um mil e ndo superior a
trés milhdes o valor da Unidade Fiscal de Referéncia (UFIR), ou indice

equivalente que venha a substitui-lo.

84° A imposicdo de contrapropaganda sera cominada sempre as
expensas do infrator e divulgada da mesma forma, frequéncia e
dimenséo e, preferencialmente no mesmo veiculo, local, espaco e horario, de

forma capaz de:

I - desfazer o maleficio da publicidade ou da comunicacdo
mercadoldgica abusiva ou enganosa,;

Il - divulgar campanhas de utilidade publica.

§ 5° S&o solidariamente responsaveis, independentemente de culpa, o
fornecedor do produto ou servico, a agéncia publicitaria e a empresa
responsavel pela midia utilizada para veiculacdo da publicidade ou da

comunicacao mercadologica.

Art.  7° Serdo responsaveis, conjuntamente, pela fiscalizacdo da
efetivacdo e do respeito as normas desta lei o DPDC - Departamento de
Protecdo e Defesa do Consumidor - e o Departamento de Classificacao

Indicativa, ambos do Ministério da Justica.

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



Art. 9° Esta lei entra em vigor na data de sua publicacao.

Sala da Comissao, em de de 2008.
DEPUTADA MARIA DO CARMO LARA
Relatora



ANEXO IlI

Ministério da Saude
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
RESOLU(;AO - RDC N° 24, DE 15 DE JUNHO DE 2010

Dispde sobre a oferta, propaganda, publicidade, informagédo e outras praticas
correlatas cujo objetivo seja a divulgacao e a promoc¢éao comercial de alimentos
considerados com quantidades elevadas de acUcar, de gordura saturada, de
gordura trans, de sodio, e de bebidas com baixo teor nutricional, nos termos
desta Resolucéo, e da outras providéncias.

A Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, no uso da
atribuicdo que Ihe confere o inciso IV do art. 11 do Regulamento aprovado pelo
Decreto N° 3.029, de 16 de abril de 1999, e tendo em vista o disposto no inciso
Il e nos 88 1° e 3° do art. 54 do Regimento Interno aprovado nos termos do
Anexo | da Portaria N° 354 da ANVISA, de 11 de agosto de 2006, republicada
no DOU de 21 de agosto de 2006, em reunido realizada em 15 de junho de
2010, adota a seguinte Resolucdo da Diretoria Colegiada e eu, Diretor-

Presidente, determino a sua publicacao:

Art. 1° Fica aprovado o Regulamento Técnico que estabelece os requisitos
minimos para oferta, propaganda, publicidade, informacdo e outras praticas
correlatas cujo objetivo seja a divulgacao e a promoc¢éao comercial de alimentos
considerados com quantidades elevadas de agucar, de gordura saturada, de
gordura trans, de sodio, e de bebidas com baixo teor nutricional, nos termos

desta Resolucgéao.
CAPITULO |
DAS DISPOSIC()ES INICIAIS
Secao |
Objetivo

Art. 2° Este Regulamento possui 0 objetivo de assegurar informacdes
indisponiveis a preservacdo da saude de todos aqueles expostos a oferta,



propaganda, publicidade, informacéo e outras praticas correlatas cujo objetivo
seja a divulgacao e a promog¢ao comercial dos alimentos citados no art. 1° com
vistas a coibir praticas excessivas que levem o publico, em especial o publico
infantil a padrées de consumo incompativeis com a salude e que violem seu

direito a alimentacédo adequada.
Secéo ll
Abrangéncia

Art. 3° Este Regulamento se aplica a oferta, propaganda, publicidade,
informacédo e outras praticas correlatas cujo objetivo seja a divulgacédo e a
promogéo comercial de alimentos considerados com quantidades elevadas de
acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de soédio, e de bebidas com

baixo teor nutricional.

8§ 1° Este regulamento ndo se aplica aos aditivos alimentares e aos
coadjuvantes de tecnologias; as frutas, verduras e legumes (hortalicas); aos
sucos de frutas; as nozes, castanhas e sementes; as carnes e pescados in
natura, refrigerados e congelados; aos leites; aos iogurtes; aos queijos; as

leguminosas; aos azeites, 6leos vegetais e 0leos de peixes.

§ 2° A excec¢do que trata o paragrafo 1° é valida desde que o teor de sodio,

acucar, gordura saturada e gordura trans sejam intrinsecos ao alimento.
8§ 3° Este regulamento ndo se aplica a rotulagem dos alimentos.

Secao Il
Definigbes

Art. 4° Para efeito deste Regulamento Técnico sdo adotadas as seguintes

defini¢gbes:

| - ADITIVO ALIMENTAR ¢€ qualquer ingrediente adicionado intencionalmente
aos alimentos, sem propdsito de nutrir, com o objetivo de modificar as
caracteristicas fisicas, quimicas, bioldgicas ou sensoriais, durante a fabricacgéo,
processamento, preparacdo, tratamento, embalagem, acondicionamento,

armazenagem, transporte ou manipulacdo de um alimento. Ao agregar-se



podera resultar em que o préprio aditivo ou seus derivados se convertam em
um componente de tal alimento. Esta definicdo n&do inclui os contaminantes ou
substancias nutritivas que sejam incorporadas ao alimento para manter ou

melhorar suas propriedades nutricionais.

Il - ALIMENTACAO SAUDAVEL deve ser entendida, conforme o Guia
Alimentar para a Populacao Brasileira, como o padrédo alimentar adequado as
necessidades bioldgicas e sociais dos individuos de acordo com as fases do
curso da vida.

[l - ALIMENTO é toda substancia que se ingere no estado natural, semi-
elaborada ou elaborada, destinada ao consumo humano, incluidas as bebidas
e qualquer outra substancia utilizada em sua elaboracdo, preparo ou
tratamento, excluidos os cosméticos, o tabaco e as substancias utilizadas

unicamente como medicamentos.

IV - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE ACUCAR é aquele que
possui em sua composicdo uma quantidade igual ou superior a 15 g de agucar

por 100 g ou 7,5 g por 100 ml na forma como esta exposto a venda.

V - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE GORDURA SATURADA é
aguele que possui em sua composi¢do uma quantidade igual ou superior a 5 g
de gordura saturada por 100 g ou 2,5 g por 100 ml na forma como esta a

venda.

VI - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE GORDURA TRANS é
aguele que possui em sua composi¢cao uma quantidade igual ou superior a 0,6

g para 100 g ou 100 ml na forma como esta exposto a venda.

VIl - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE SODIO é aquele que
possui em sua composicdo uma quantidade igual ou superior a 400 mg de

sédio por 100 g ou 100 ml na forma como esta exposto a venda.

VIIl - AMOSTRA GRATIS é o produto distribuido gratuitamente, com a
guantidade total ou especifica da embalagem disponivel no mercado, destinado

como ferramenta de marketing.



IX - APRESENTACAO ESPECIAL é qualquer forma de apresentacdo do
alimento que objetive induzir a aquisicdo ou venda, tais como, mas nao
somente, embalagens promocionais, embalagens de fantasia e conjuntos

agregando outros produtos ndo abrangidos pelo Regulamento.

X - AUTORIDADE SANITARIA é a autoridade competente no ambito da area
da salude com poderes legais para estabelecer regulamentos e executar

licenciamento (habilitacdo) e fiscalizacéo.

Xl - BEBIDAS COM BAIXO TEOR NUTRICIONAL sédo os refrigerantes,
refrescos artificiais e bebidas ou concentrados para o preparo de bebidas a
base de xarope de guarana ou groselha e chas prontos para o consumo.
Também se incluem nesta definicdo aquelas adicionadas de cafeina, taurina,
glucoronolactona ou qualquer substancia que atue como estimulante no

sistema nervoso central.

Xl - BONIFICACAO/BRINDE/PREMIO refere-se a todo produto, servico ou
beneficio oferecido, de forma gratuita ou onerosa, exclusivamente ao

adquirente do alimento.

Xl - COADJUVANTE DE TECNOLOGIA é toda substancia, excluindo os
eguipamentos e os utensilios utilizados na elaboracédo e/ou conservacéo de um
produto, que ndo se consome por si s6 como ingrediente alimentar e que se
emprega intencionalmente na elaboragdo de matérias-primas, alimentos ou
seus ingredientes, para obter uma finalidade tecnolégica durante o tratamento
ou fabricacé@o. Devera ser eliminada do alimento ou inativada, podendo admitir-

se no produto final a presenca de tracos de substancia, ou seus derivados.

7z

XIV - CONJUNTO é o grupo de alimentos presente em uma mesma

embalagem ou comercializado sob uma denominagé&o unica.

XV - CONSUMIDOR é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produtos ou servicos como destinatario final. Equipara- se a consumidor a
coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas

relacdes de consumo exposta as praticas previstas neste regulamento.



XVI - CONSUMO EXCESSIVO é a ingestdo de alimento em quantidade

superior as recomendacdes dos guias alimentares brasileiros.
XVII - CRIANCA é o individuo até 12 anos de idade incompletos.

XVIllI - EMBALAGEM é o recipiente, o pacote ou o envoltorio destinado a

garantir conservagao ou facilitar o transporte e o0 manuseio de produtos.

XIX - EMBALAGEM DE FANTASIA é aquela que agrega valor ao alimento,
com utilizacdo ou inclusdo de materiais, objetos e formatos atrativos que

atribuem a estes utilidades diferentes das originais.

XX - EXPOSICAO ESPECIAL é qualquer forma de expor um produto de modo
a destaca-lo e ou diferencia-lo dos demais dentro de um estabelecimento

comercial.

XXI - FORNECEDOR ¢€ toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como o0s entes despersonalizados que
desenvolvem atividades de producdo, montagem, criacdo, construcao,
transformacado, importacdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializacdo de

produtos ou prestacao de servigos.

XXIl - GUIAS ALIMENTARES PARA A POPULACAO BRASILEIRA sdo os
documentos oficiais do Ministério da Salude que contém diretrizes alimentares

para a populacao brasileira.

XXIll - INFORMACAO DE CARATER COMERCIAL é aquela que mediante
pagamento objetiva a divulgacdo da marca comercial do alimento, inclusive por
cores, imagens, desenhos e logomarcas, ou por quaisquer argumentos de
cunho publicitario, ainda que néo informe diretamente o nome comercial ou

componente principal do alimento.

XXIV - MATERIAL EDUCATIVO é todo material escrito, sonoro ou visual
destinado ao publico em geral que vise orientar sobre a utilizagdo/consumo de

alimentos ou sobre assuntos relacionados a area da Nutricdo.

XXV - MERCHANDISING é a técnica de veicular ou mencionar produtos,

marcas ou servicos de forma ndo ostensiva e ndo declaradamente publicitaria



em um programa de televisdo ou radio, filme cinematografico, espetaculo

teatral e outros.

XXVI - OFERTA sé&o todos os métodos, técnicas e instrumentos que visam
aproximar o consumidor dos alimentos colocados a sua disposi¢cdo no mercado

pelos fornecedores.

XXVIl - PATROCINIO é o custeio total ou parcial da producdo de material,
programa de radio ou televisdo, evento, projeto comunitario, atividade cultural,
artistica, esportiva, de pesquisa ou de atualizac&o cientifica, concedido como
estratégia de marketing, bem como custeio dos participantes das atividades
citadas.

XXVIII - PECA PUBLICITARIA é cada um dos elementos produzidos para uma
campanha publicitaria ou de promocdo de vendas, com funcdes e
caracteristicas proprias que seguem a especificidade e linguagens préprias de
cada veiculo. Exemplos: anuncio, encarte, filmete, spot, jingle, cartaz,
cartazete, painel, letreiro, disp | a y, folder, banner, mébile, outdoor, busdoor,

brinde, etc.

XIX - PORCAO ¢é a quantidade média do alimento que deveria ser consumida
por pessoas sadias, maiores de 36 meses de idade, em cada ocasidao de
consumo, com a finalidade de promover uma alimentacdo saudavel. No caso
de individuos com idade inferior a 36 meses, considera-se a quantidade
constante no regulamento técnico especifico do alimento em questdo. Quando
nao existir regulamento técnico especifico, € aquela apresentada pelo
fornecedor ou distribuidor como sendo a adequada para o consumo, desde que

nao contrarie 0 conhecimento técnico-cientifico vigente.

XXX - PROMOCAO COMERCIAL é o conjunto de atividades informativas e de
persuasdo procedente de empresas responsaveis pela producdo ou
manipulagéo, distribuicAo e comercializagdo com o objetivo de induzir a

aquisicao ou venda de um determinado produto.

XXXl - PROPAGANDA/PUBLICIDADE Conjunto de técnicas e atividades de
informacgéo e persuasdo com o objetivo de divulgar conhecimentos, tornar mais

conhecido e/ou prestigiado determinado produto ou marca, visando a exercer



influéncia sobre o publico por meio de a¢Bes que objetivem promover e/ou

induzir a prescrigao, a aquisi¢ao, a utilizagdo e o consumo de alimentos.

XXX - PROPAGANDA/PUBLICIDADE/PROMOQAO COMERCIAL DE
ALIMENTO DESTINADA AS CRIANCAS ¢ aquela realizada para alimento de
uso direto ou empregado em preparo caseiro, destinado diretamente ao
consumo por criangas, ou que, de alguma forma, esteja sendo comercializado

ou apresentado como apropriado para esse grupo populacional.
CAPITULO Il
Dos Requisitos Gerais

Art. 5° As informacdes exigidas por este Regulamento, devem ser veiculadas
de maneira adequada, ostensiva, correta, clara, precisa e em lingua

portuguesa.

Paragrafo Unico Quando exibidas em linguagem escrita, as informacdes
exigidas por este regulamento devem ser apresentadas em cores que
contrastem com o fundo do anuncio, estar dispostas no sentido predominante
da leitura da peca publicitaria e permitir a sua imediata visualiza¢do, guardando
entre si as devidas propor¢cdes de distancia, indispensaveis a legibilidade e

destaque.

Art. 6° Na oferta, propaganda, publicidade e outras praticas correlatas cujo
objetivo seja a promogéo comercial dos alimentos com quantidade elevada de
acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com

baixo teor nutricional, é exigido:

| - Que a sua realizacdo seja direta e verdadeira, de forma a evidenciar o

carater promocional da mensagem;

Il - Que sejam facilmente distinguiveis como tais, ndo importando a sua forma

ou meio utilizado;

Il - Que seja(m) veiculado(s) alerta(s) sobre os perigos do consumo excessivo
desses nutrientes por meio da(s) seguinte (s) mensagem (s), aplicavel(s) de

acordo com os casos descritos abaixo:



a) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muito acglUcar e, se
consumido em grande quantidade, aumenta o risco de obesidade e de carie

dentéaria".

b) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muita gordura saturada e,
se consumida em grande quantidade, aumenta o risco de diabetes e de doenca

do coracao”.

c) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muita gordura trans e, se

consumida em grande quantidade, aumenta o risco de doencas do coracao".

d) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muito sodio e, se
consumido em grande quantidade, aumenta o risco de pressdo alta e de

doencas do coracao".

IV - Quando o alimento ou o conjunto a que ele pertenca possuir quantidade
elevada de dois ou mais nutrientes, devera ser aplicado o seguinte alerta
cumulativamente em relacdo aos nutrientes: "O (nome/ marca comercial do
alimento ou conjunto) contém muito(a) [nutrientes que estdo presentes em
guantidades elevadas], e se consumidos(as) em grande quantidade aumentam

o risco de obesidade e de doencas do coracao".

Art. 7° Os alertas a que se refere o artigo 6° devem ser contextualizados na
peca publicitaria, de maneira que sejam pronunciados pelo personagem
principal, quando a peca publicitaria for veiculada na televisdo ou outros meios
audiovisuais; proferidos pelo mesmo locutor, quando veiculada em radio; e,
qguando se tratar de material impresso, o alerta deve causar o mesmo impacto

visual que as demais informagdes presentes na peca publicitaria.
8 1° A locucgédo dos alertas deve ser perfeitamente compreensivel.

§ 2° Se a propaganda ou publicidade de televisdo ndo apresentar personagem

principal, os alertas devem observar os seguintes requisitos:

a) apdés o término da mensagem publicitaria, os alertas serdo exibidos em
cartela Unica, com fundo verde, em letras brancas, de forma a permitir a

perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no video;



b) a locucao deve ser feita com voz adulta e perfeitamente compreensivel;
c) a cartela devera ocupar a totalidade da tela.

8 3° Na internet, os alertas serdo exibidos de forma permanente, visivel,
juntamente com a peca publicitéria, e devem causar 0 mesmo impacto visual

gue as demais informacgdes presentes na propaganda ou publicidade.

Art. 8° E obrigatéria a veiculacdo do alerta a que se refere o artigo 6° em
amostras gratis de alimentos com quantidades elevadas de acucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sédio, e de bebidas com baixo teor nutricional,

bem como em cupons de desconto para a promoc¢ao desses alimentos.

Art. 9° Todo material publicitario referente ao patrocinio de fornecedores ou
distribuidores dos alimentos com quantidades elevadas de aclcar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sédio, e de bebidas com baixo teor nutricional

deve veicular o alerta exigido pelo art. 6°.

Art. 10 A divulgacdo de programas ou campanhas sociais que mencionem
nome/marcas dos alimentos com quantidades elevadas de acucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sddio, e de bebidas com baixo teor nutricional,
ou que tenham por objetivo a promoc¢do comercial desses alimentos deve
observar todas as disposicoes desta resolucao, inclusive quanto ao alerta

exigido pelo art. 6°.

Art. 11 Nao poderdo constar na propaganda, publicidade ou outras praticas
correlatas cujo objetivo seja a promoc¢do comercial de alimentos e bebidas
citados no caput do artigo 1° indicacbes, designacdes, denominacoes,
simbolos, figuras ou desenhos que possibilitem interpretacdo falsa, erro e
confusdo quanto a origem, a procedéncia, a natureza, a qualidade, a
composicdo ou que atribuam caracteristicas nutritivas superiores aquelas que

realmente possuem, tais como:

| - Informar ou sugerir que qualquer tipo de alimento seja completo
nutricionalmente ou que supra todas as necessidades nutricionais dos seres
humanos, excetuando-se o leite materno quando consumido até os seis meses
de idade;



II - Informar ou sugerir que o consumo do alimento constitui- se em garantia
para uma boa salde, inclusive no que diz respeito as expressfes que O
caracterize como fundamental ou essencial para o0 crescimento e
desenvolvimento de criancas, excetuando-se o leite materno; e salvo quando
aprovado por 6rgdo competente ou disposto em regulamento técnico

especifico;

lll - Desestimular de qualquer forma o aleitamento materno exclusivo até os

seis meses de idade e complementar até os dois anos de idade ou mais;

IV - Informar ou sugerir que alimentos que possuam em sua COMpOSiGao
nutrientes e fibras alimentares adicionados intencionalmente possam atuar
como substitutos de alimentos que o0s possuam naturalmente em sua

COMposIcao;

V - Utilizar expressdes ou sugerir de qualquer forma que o alimento é saudavel
ou benéfico para a saude, quando este for classificado com quantidades
elevadas de acUcar, de gordura saturada, de gordura trans, ou de sédio e

bebidas com baixo teor nutricional;

VI - Informar ou sugerir gue alimentos com quantidades elevadas de acucar, de
gordura saturada, de gordura trans, de sédio e de bebidas com baixo teor
nutricional possam substituir uma refeicdo, salvo quando aprovado por 6rgao

competente ou disposto em regulamento técnico especifico.
CAPITULO 1l

DA PUBLICIDADE, PROPAGANDA E PROMOCAO COMERCIAL PARA AS
CRIANCAS

Art. 12 Em toda e qualquer forma de propaganda, publicidade ou promocé&o
comercial de alimentos com quantidades elevadas de acucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor nutricional
direcionada a criangas, € obrigatério o alerta a que se refere o artigo 6° dessa
resolucdo, devendo ser observada principalmente a contextualizacdo do alerta

na peca publicitaria.



CAPITULO IV
DAS DISPOSICOES FINAIS E TRANSITORIAS

Art. 13 Todos os abrangidos por esta Resolucédo terdo o prazo de 180 (cento e
oitenta) dias contados a partir da data de sua publicagdo para promover as

adequacdes necessarias ao Regulamento Técnico.

Art. 14 As empresas deverdo manter em seu poder, a disposicdo da Autoridade
Sanitaria os dados féaticos, técnicos e cientificos que dao sustentacdo a

mensagem publicitaria.

Art. 15 As empresas devem informar a todo o seu pessoal de comercializacéo
e divulgacdo de alimentos, incluindo as agéncias de publicidade, sobre este

Regulamento Técnico e as responsabilidades no seu cumprimento.

Art. 16 O descumprimento das disposi¢cdes contidas nesta Resolugcédo constitui
infragdo sanitaria, nos termos da Lei N° 6.437, de 20 de agosto de 1977, sem

prejuizo das responsabilidades civil, administrativa e penal cabiveis.
Art. 17 Esta Resolucao entra em vigor na data de sua publicacao.

DIRCEU RAPOSO DE MELLO



ANEXO IV
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
www.anvisa.gov.br
Consulta Publica n® 71, de 10 de novembro de 2006.
D.O.U de 13/11/2006.

A Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, no uso das
atribuicdes que Ihe confere o inciso IV do art. 11 e o art. 35 do Regulamento
da ANVISA aprovado pelo Decreto n° 3.029, de 16 de abril de 1999, e tendo
em vista o disposto no inciso V e nos 88 1° e 3° do art. 54 do Regimento
Interno aprovado nos termos do Anexo | da Portaria n® 354 da ANVISA, de 11
de agosto de 2006, republicada no DOU de 21 de agosto de 2006, em reuniao

realizada em 6 de novembro de 2006.

adota a seguinte Consulta Publica e eu, Diretor-Presidente, determino a sua

publicacéo:

Art. 1° Fica aberto, a contar da data de publicacdo desta Consulta Publica, o
prazo de 60 (sessenta) dias para que sejam apresentadas criticas e sugestdes
relativas a proposta de Regulamento Técnico sobre oferta, propaganda,
publicidade, informacdo e a outras praticas correlatas cujo objeto seja a
divulgacao ou promocéao de alimentos com quantidades elevadas de acucar, de
gordura saturada, de gordura trans, de soédio e de bebidas com baixo teor

nutricional, quaisquer que sejam as formas e meios de sua veiculacao.

Art. 2° Informar que a proposta Regulamento Técnico estara disponivel, na
integra, durante 0 periodo de consulta no sitio
http://www.anvisa.gov.br/divulga/consulta/index.htm e que as sugestbes devem
ser encaminhadas por escrito para o seguinte endereco: Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria - SEPN 515, Bloco “B” Ed. Omega, 3° andar, sala 02, Asa
Norte, Brasilia-DF, CEP 70.770.502, ou Fax: (61) 3448-1216 ou e-mail:
gprop@anvisa.gov.or com a designagdo do assunto  “consulta

publica/propaganda de alimentos”.



Art. 3° Findo o prazo estipulado no artigo 1° a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria articular-se-a com os 6rgaos e entidades envolvidos e aqueles que
tenham manifestado interesse na matéria, para que indiguem representantes

nas discussdes posteriores, visando a consolidacéo do texto final.
DIRCEU RAPOSO DE MELLO
ANEXO
PROPOSTA DE REGULAMENTO TECNICO
Resolucéo da Diretoria Colegiada - RDC n°__ |

A Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria no uso da
atribuicdo que Ihe confere o inciso IV do art. 11 do Regulamento da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria aprovado pelo Decreto n°. 3.029, de 16 de abril
de 1999, c/c o incisolV do artigo 8°, do Regimento Interno aprovado pela
Portaria n°. 593 de 25 de Agosto de 2000, em reunido realizada em __ de
de 2006, considerando a Constituicdo Federal de 1988;

considerando a Lei 9.782, de 26 de janeiro de 1999, que define o Sistema
Nacional de Vigilancia Sanitaria; considerando a Lei n°. 6.437, de 20 de agosto
de 1977, que configura infracdes a legislacdo sanitaria federal, estabelece as
sancgOes respectivas; considerando a Lei n°. 8.078, de 11 de setembro de 1990,
que dispbe sobre a Protecdo do Consumidor; considerando o Decreto n°.
2.181, de 20 de marco de 1997, que dispBe sobre a organizacdo do Sistema
Nacional de Defesa do Consumidor — SNDC; considerando a Lei n°. 8.069, de
13 de julho de 1990, que dispde sobre o Estatuto da Crianca e do Adolescente;
considerando o Decreto-Lei n.o 986, de 21 de outubro de 1969, que institui
normas basicas sobre alimentos; considerando a Lei n.° 11.265, de 3 de janeiro
de 2006, que regulamenta a comercializacdo de alimentos para lactentes e
criangas de primeira infancia e de produtos de puericultura correlatos;
considerando a Lei n.° 11.346, de 15 de setembro de 2006, que cria o0 Sistema
Nacional de Seguranca Alimentar e Nutricional — SISAN com vistas em
assegurar o direito humano a alimentacdo adequada e da outras providéncias;
considerando a necessidade de atualizar, harmonizar e consolidar as normas e

regulamentos técnicos relacionados a propaganda, publicidade, promocao e



informacédo de alimentos; considerando a Politica Nacional de Alimentacdo e
Nutricdo, aprovada pelo Ministério da Saude em 1999, que identificou a
necessidade da adocdo de medidas voltadas ao disciplinamento da publicidade
de produtos alimenticios infantis; considerando a Estratégia Global para
Alimentacdo do Lactente e da Crianca Pequena, publicada pela Organizacéo
Mundial de Saude em 2002; considerando a Andlise da Estratégia Global para
Alimentacdo Saudavel, Atividade Fisica e Saude, documento redigido pelo
Grupo Técnico Assessor instituido pela Portaria do Ministério da Saude no 596,
de 8 de abril de 2004; considerando o resultado do Workshop de Propaganda e
Publicidade de Alimentos promovido pela ANVISA, realizado em 9 de
novembro de 2004; considerando que a Camara Técnica de Alimentos — CTA
na sua 102 reunido realizada no dia 1° de fevereiro de 2005, identificou pontos
importantes para regulamentacdo na propaganda e publicidade de aLimentos
dirigidos para o publico infantil, e considerando o Guia Alimentar para a
Populacdo Brasileira, publicado pelo Ministério da Saude em outubro de 2005,
qgque aponta necessidade de regulamentar estratégias de marketing de
alimentos, em todas as formas de midia, principalmente nas direcionadas para

criangas e adolescentes,

adota a seguinte Resolucdo de Diretoria Colegiada e eu, Diretor-Presidente,

determino a sua publicagao.

Art. 1° Aprovar o regulamento sobre oferta, propaganda, publicidade,
informacdo e outras praticas correlatas cujo objeto seja a divulgacdo e a
promocéao de alimentos considerados com quantidades elevadas de agucar, de
gordura saturada, de gordura trans, de sodio, e de bebidas com baixo teor

nutricional.

Art. 2° Esta Resolucédo de Diretoria Colegiada entra em vigor cento e oitenta
dias apos a sua publicacao.

DIRCEU RAPOSO DE MELLO



ANEXO
REGULAMENTO

Art. 1° Este regulamento se aplica a oferta, propaganda, publicidade,
informacdo e a outras préaticas correlatas cujo objeto seja a divulgacdo ou
promocdo de alimentos com quantidades elevadas de agucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sédio e de bebidas com baixo teor nutricional,
quaisquer que sejam as formas e meios de sua veiculacdo, sem prejuizo do
que particularmente se estabeleca para determinados tipos de alimentos por

meio de legislacéo especifica.

8 1° - O presente regulamento ndo se aplica a rotulagem dos alimentos de que

trata este regulamento.

8§ 2° - Também ndo se aplica as frutas, verduras e legumes frescos,
refrigerados e congelados; carnes frescas, refrigeradas e congeladas; leite e
iogurte, bem como as bebidas alcodlicas, aos aditivos alimentares e aos

coadjuvantes de tecnologias.

TITULO |

REQUISITOS GERAIS

Art. 2° Para efeito deste regulamento sdo adotadas as seguintes defini¢cdes:

| - ALIMENTACAO SAUDAVELdeve ser entendida, conforme o Guia Alimentar
para a Populacdo Brasileira, como o padrdo alimentar adequado as
necessidades biologicas e sociais dos individuos de acordo com as fases do

curso da vida.

Il - ALIMENTO é toda substancia que se ingere no estado natural, semi-
elaborada ou elaborada, destinada ao consumo humano, incluidas as bebidas
e qualquer outra substancia utilizada em sua elaboracdo, preparo ou
tratamento, excluidos os cosméticos, o tabaco e as substancias utilizadas

unicamente como medicamentos.



Il - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE ACUCAR é aquele que
possui em sua composi¢cdo uma quantidade igual ou superior a 15 g de agucar
por 100 g ou 7,5 g por 100 ml na forma como esta exposto a venda.

IV - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE GORDURA SATURADA é
aguele que possui em sua composicao uma quantidade igual ou superior a 5 g
de gordura saturada por 100 g ou 2,5 g por 100 ml na forma como esta a

venda.

V - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE GORDURA TRANS é
aguele que possui em sua composi¢cao uma quantidade igual ou superior a 0,6
g para 100 g ou ml na forma como esta exposto a venda.

VI - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE SODIOé aquele que possui
em sua composi¢cdo uma quantidade igual ou superior a 400 mg de sodio por

100 g ou ml na forma como esta exposto a venda.

VIl - AMOSTRA GRATIS é a verséo especial do produto distribuida a titulo no

remunerado.

VIl - APRESENTACAO ESPECIAL é qualquer forma de apresentacio do
alimento que objetive induzir a aquisicdo ou venda, tais como, mas n&o
somente, embalagens promocionais, embalagens de fantasia e conjuntos

agregando outros produtos ndo abrangidos pelo Regulamento.

IX - AUTORIDADE SANITARIA é a autoridade competente no ambito da area
da saude com poderes legais para estabelecer regulamentos e executar

licenciamento (habilitacdo) e fiscalizacéo.

X - BEBIDAS COM BAIXO TEOR NUTRICIONAL sao os refrigerantes,
refrescos artificiais, bebidas ou concentrados para o preparo de bebidas a base
dexarope de guarana ou groselha, cha mate e preto (misturados ou ndo com
outras bebidas/frutas). Também se incluem nesta definicdo aquelas
adicionadas de cafeina, taurina, glucoronolactona ou qualquer substancia que

atue como estimulante no sistema nervoso central.

XI- BONIFICACAO/BRINDE/PREMIO refere-se a tudo aquilo que se recebe ou

se ganha como beneficio condicionado a aquisicdo do alimento.



XII - CONJUNTO ¢€ o grupo de alimentos presente em uma mesma embalagem

ou comercializado sob uma denominagéo Unica.

Xl - CONSUMIDOR é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
alimentos como destinatario final. Equiparam-se a consumidor todas as

pessoas determinaveis ou ndo, expostas as praticas comerciais.

XIV - CONSUMO EXCESSIVO é a ingestédo de alimento em quantidade acima

das recomendac@es do guia alimentar brasileiro.
XV - CRIANCAZé o individuo até 12 anos de idade incompletos.

XVI - EMBALAGEM é o recipiente, o pacote ou o envoltério destinado a

garantir conservacgao ou facilitar o transporte e o0 manuseio de produtos.

XVII - EMBALAGEM DE FANTASIA é aquela que agrega valor ao
alimento,com utilizacdo ou inclusdo de materiais, objetos e formatos atrativos

que atribuem a estes utilidades diferentes das originais.

XVIII - EXPOSICAO ESPECIALé qualquer forma de expor um produto de modo
a destaca-lo e ou diferencia-lo dos demais dentro de um estabelecimento

comercial.

XIX - FORNECEDOREé toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como o0s entes despersonalizados que
desenvolvem atividades de producdo, montagem, criacdo, construcao,
transformacdo, importacdo, exportacdo, distribuicAo ou comercializacdo de

produtos ou prestacao de servigos.

XX - GUIA ALIMENTAR PARA A POPULAQAO BRASILEIRA é um instrumento
oficial do Ministério da Saude que contém diretrizes alimentares para a
populacdo brasileira e visa a promocdo da alimentagdo saudavel para a
prevencdo de doencas relacionadas a alimentacdo, tais como as doencas
cronicas nao transmissiveis (DCNT), e as deficiéncias nutricionais, além de
reforcar a resisténcia a doengas infecciosas. As diretrizes foram elaboradas
levando em conta evidéncias cientificas nacionais e internacionais, o perfil

nutricional e o padréo alimentar atual da populacéo brasileira.



XXl - INFORMACAO DE CARATER COMERCIAL é aquela que mediante
pagamento objetiva a divulgacdo da marca comercial do alimento, inclusive por
cores, imagens, desenhos e logomarcas, ou por quaisquer argumentos de
cunho publicitarios, ainda que ndo informe diretamente 0 nome comercial ou

componente principal do alimento.

XXIl - MATERIAL EDUCATIVO é todo o material escrito, sonoro ou visual
destinado ao publico em geral que vise orientar sobre a utilizagdo/consumo de
alimentos ou sobre assuntos relacionados ao dominio de conhecimento da

area da Nutricao.

XXl - MERCHANDISING € a técnica de veicular ou mencionar produtos,
marcas ou servicos de forma ndo ostensiva e ndo declaradamente publicitaria
em um programa de televisdo ou radio, filme cinematografico, espetaculo

teatral e outros.

XXIV - OFERTA séo todos os métodos, técnicas e instrumentos que visam
aproximar o consumidor dos alimentos colocados a sua disposi¢cdo no mercado

pelos fornecedores.

XXV - PATROCINIOé o custeio total ou parcial da producdo de um programa
de radio ou televisdo, evento, projeto comunitario, bem como de atividade
cultural, artistica, esportiva, de pesquisa ou de atualizacdo cientifica com
objetivos publicitarios ou apoio, financeiro ou de outras naturezas, concedido,
como estratégia de marketing, por uma instituicdo a uma atividade cultural,
esportiva, cientifica, comunitaria ou assistencial, bem como a um profissional

da saude.

XVI - PECA PUBLICITARIA é cada um dos elementos produzidos para uma
campanha publicitaria ou de promocdo de vendas, com funcdes e
caracteristicas proprias que seguem a especificidade e linguagens proprias de
cada veiculo. Exemplos: anudncio, encarte, filmete, spot, jingle, cartaz,
cartazete, painel, letreiro, display, folder, banner, mobile, outdoor, busdoor,

brinde, etc.

XVIl — PORCAO ¢ a quantidade média do alimento que deveria ser consumida

por pessoas sadias, maiores de 36 meses de idade, em cada ocasidao de



consumo, com a finalidade de promover uma alimentacdo saudavel. No caso
de individuos com idade inferior a 36 meses, considera-se a quantidade
constante no Regulamento técnico especifico do alimento em questao. Quando
nao existir regulamento técnico especifico, € aquela apresentada pelo
fornecedor ou distribuidor como sendo a adequada para o consumo, desde que

ndo contrarie o conhecimento técnico-cientifico vigente.

XXVIII — PROMOCAO ¢é o conjunto de atividades e técnicas informativas e de
persuasao, utilizadas por empresas responsaveis pela produ¢ao, manipulacéo,
distribuicdo e comercializacdo de alimentos, ou por veiculos de comunicacéo e
agéncias de publicidade com o objetivo de divulgar ou tornar mais conhecida
ou prestigiada, a imagem de determinada marca, produto, servi¢co, evento, idéia

ou instituigao.

XXIX - PROPAGANDA/PUBLICIDADE € o conjunto de técnicas e atividades de
informacdo e persuasdo com fins ideoldgicos ou comerciais utilizadas com
objetivo de divulgar conhecimentos e/ou visando exercer influéncia sobre o
publico por meio de acBes que objetivem promover e/ou induzir a prescricao,

aquisicao, utilizacdo e consumo de alimentos.

XXX - PROPAGANDA/PUBLICIDADE/PROMOCAO DE ALIMENTO
DESTINADO AS CRIANCAS ¢ aquela realizada para alimento de uso direto ou
empregado em preparo caseiro destinados diretamente ao consumo de
criancas, ou que, de alguma forma, esteja sendo comercializado ou

apresentado como apropriado para esse grupo populacional.

Art. 3° As informacdes exigidas neste regulamento para constar na oferta,
propaganda, publicidade, informacdo e outras praticas correlatas cujo objeto
seja a divulgacdo ou a promocédo de alimentos e bebidas citados no caput do
artigo 1°, devem ser apresentadas em portugués, de forma clara e objetiva,

sendo que:

| - Quando as informacbes forem apresentadas oralmente, devem ser

diferenciadas, cadenciadas e perfeitamente audiveis;

Il — Quando as informagOes forem apresentadas na forma escrita, as letras

utilizadas devem ter cores que contrastem com o fundo do anuncio e estar



dispostas espacialmente de acordo com o sentido predominante no material de

divulgacao:

a) as informagdes escritas devem estar dispostas de maneira que permita a
sua imediata visualizacdo e fécil leitura, sendo que, quando nao estiver
especificadoo seu formato, as letras devem obedecer a proporcionalidade de

20 % da fonte de maior tamanho utilizada, nunca inferior a 5 milimetros;

b) as informacbGes escritas devem, ainda, guardar entre si as devidas

proporcdes de distancia, indispensaveis a sua facil leitura e destaque.

[l - Na peca publicitaria impressa, as informacdes exigidas neste regulamento
devem constar na pagina da imagem publicitaria, podendo figurar em seu
verso, sea totalidade da folha for de cunho publicitario.

Art. 4° Na oferta, propaganda, publicidade e outras praticas correlatas cujo
objeto seja a promocéo dos alimentos com quantidade elevada de acucar, de
gordura saturada, de gordura trans, de sédio e de bebidas com baixo teor

nutricional, é exigido:

| — Que a sua realizacdo seja direta e verdadeira, de forma a evidenciar o

carater promocional da mensagem;

Il — Que sejam facilmente distinguiveis como tais, ndo importando a sua forma

ou meio utilizado;

Il - Que seja(m) veiculado(s) alerta(s) sobre os perigos do consumo excessivo

desses nutrientes por meio

da(s) seguinte (s) mensagem (s), aplicavel(s) de acordo com o0s casos

descritos abaixo:

a) “Este alimento possui elevada quantidade de agucar. O consumo excessivo

de agucar aumenta o risco de desenvolver obesidade e carie dentaria”.

b) “Este alimento possui elevada quantidade de gordura saturada. O consumo
excessivo de gordura saturada aumenta o risco de desenvolver diabetes e

doencas do coragao”.



c) “Este alimento possui elevada quantidade de gordura trans. O consumo
excessivo de gordura trans aumenta o risco de desenvolver doencas do

coragao”.

d) “Este alimento possui elevada quantidade de s6dio.O consumo excessivo de

sédio aumenta o risco de desenvolver pressao alta e doencgas do coragao”.

IV — Quando o alimento possuir quantidade elevada de dois ou mais nutrientes,

deverdo ser aplicadas as mensagens do inciso Il conjuntamente.

V - A veiculacdo de mensagens também é necessaria para conjunto de
produtos com natureza diferente, quando pelo menos um alimento se

enquadrar.

VI — A inclusdo da(s) mensagem (s) citada (s) no inciso lll, de acordo com o
veiculo de comunicacédo, desde que respeite as seguintes regras:

a) no radio serd veiculada durante a mensagem publicitaria e tera locucdo
diferenciada, cadenciada, pausada e perfeitamente audivel com duracdo

minima de cinco segundos;
b) na televisédo, cinema e assemelhados:

b.1) a mensagem publicitaria serd exibida em cartela Unica, com fundo
verde,em letras brancas, de forma a permitir a perfeita legibilidade e
visibilidade, permanecendo imovel no video (formato de lettering com 20% do

tamanho da tela);

b.2) a locugcdo deve ser diferenciada, cadenciada,pausada e perfeitamente
audivel, simultaneamente a veiculacdo descrita no item anterior, com duracao

minima de cinco segundos;

C) nos jornais e revistas deve ser inserida em retangulo de fundo branco,
emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrdo Humanist 777 Bold

ou Frutiger 55 Bold caixa alta, nas seguintes dimensdes:



Jornal Tamanho Padréao

Anuncio Mensagem
1 Pagina Corpo 14
1/2 Pagina Corpo 10
1/4 Pagina Corpo 8
Jornal Tamanho Tabldéide
Anuncio Mensagem
1 Pagina Corpo 12
1/2 Pagina Corpo 8
1/4 Pagina Corpo 8
Revistas
Anuncio Mensagem
Pagina Dupla/Pagina Simples Corpo 10
1/2 Pagina Corpo 8
1/4 Pagina Corpo 7

d) nos demais impressos tais como folderes, panfletos,filipetas e displays entre
outros, a mensagem deve ser inserida em retangulo de fundo branco,
emoldurados porfiletes internos em letras de cor preta, padrao Humanist 777
Bold ou Frutiger 55 Bold em caixa alta, seguindo a mesma propor¢cao

estabelecida para as revistas e respeitando o limite minimo de letra corpo 7.

e) na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam ossuportes utilizados
para o anuncio, a mensagem deve ser inserida em retangulo de fundo branco,
emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrdo Humanist 777 Bold

ou Frutiger 55 Bold em caixa alta, nas seguintes dimensoes;

Anuncio Mensagem
0 a 250 cm2 Corpo 16
251 a 500 cm2 Corpo 18
501 a 1000 cm2 Corpo 20
1000 a 1500 cm2 Corpo 24
1501 a 2000 cm?2 Corpo 26
2001 a 3000 cm2 Corpo 30

f) na internet, a mensagem deve ser exibida permanentemente e de forma
visivel, sendo inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete

interno, em letras de cor preta,padrédo Humanist 777 Bold ou Frutiger 55 Bold,



caixa alta, respeitando a proporcdo de dois décimos do total do espaco da

propaganda.

g) qualquer tamanho n&o especificado para as propagandas deve ser
proporcionalizado tomando-se por base a definicdo de 1/4 (um quarto) de
pagina para jornais, revistas e demais impressos e de 0 a 250 cm2 (zero a

duzentos e cinquenta centimetros quadrados) para midia exterior e congénere.

Art. 5° E vedado nas propagandas, publicidades ou outras praticas correlatas
cujo objeto seja a promocédo de alimentos e bebidas citados no caput do artigo
1°:

| - Informar ou sugerir que qualquer tipo de alimento seja completo
nutricionalmente ou que supra todas as necessidades nutricionais dos seres
humanos, excetuando-se o leite materno quando consumido até o seis meses
de idade;

Il - Informar ou sugerir que o consumo do alimento constitui-se em garantia
para uma boa saulde, inclusive no que diz respeito as expressfes que
caracterizem estes como fundamentais ou essenciais para 0 crescimento e
desenvolvimento de criancas, excetuando-se o leite materno; e salvo quando
aprovado por 6rgdo competente ou disposto em regulamento técnico

especifico;

[l - Desestimular de qualguer forma o aleitamento materno exclusivo até osseis

meses de idade e complementar até os dois anos de idade ou mais;
IV - Fazer qualquer tipo de comparacéo com o leite materno;

V - Encorajar praticas e estilos de vida que estimulem situacdes perigosas ou
potencialmente prejudiciais a saude, da mesma forma que € vedado

desencorajar aqueles considerados benéficos a saude;

VI - Desencorajar o consumo de alimentos consideradossaudaveis,
principalmente no que diz respeito aos vegetais frescos, tais como: cereais

integrais, frutas, legumes, verduras e leguminosas;



VIl - Informar ou sugerir que alimentos que possuam emsua COMPOSIcao
nutrientes e fibras alimentares adicionados intencionalmente possam atuar
como substitutos de alimentos que 0s possuam naturalmente em sua

COMposIcao;

VIII - Estimular ou encorajar o consumo excessivo dos alimentos com
quantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de

sddio e de bebidas com baixo teor nutricional;

IX - Utilizar expressdes ousugerir de qualquer forma que o alimento é saudavel
ou benéfico para a saude, quando este for classificado com quantidades
elevadasde aclcar, de gordura saturada, de gordura trans, ou de sodio e

bebidas com baixo teor nutricional:

a) a proibicdo de que trata este inciso também diz respeito a associacdo do
consumo desses alimentos a outros considerados saudaveis, tais como frutas,
legumes e verduras, a pratica de atividades esportivas e ou olimpicas, além da
sua apresentac¢do como parte importante ou indispensavel de uma alimentacéo

ou refeicdo saudavel.

X - Informar ou sugerir que alimentos com quantidades elevadas de acucar, de
gordura saturada, de gordura trans, de sédio e de bebidas com baixo teor
nutricional possam substituir uma refeicdo, salvo quando aprovado por 6rgao

competente ou disposto em regulamento técnico especifico:

a) também, sera vedado, nos casos dos alimentos acima citados em que estes
constituam conjuntos de alimentos, e, ainda, sejam considerados como

componentes principais.

Xl - Explorar o medo ou a supersticdo, que se aproveite da deficiéncia de

julgamento e experiéncia da crianga;

XII — Explorar negativamente a confianca especial que as criangcas depositam
em seus pais, educadores, irmaos e personalidades/personagens que

possuam grande aceitabilidade por estes grupos populacionais;

XIII - Encorajar direta ou indiretamente criangas a persuadir seus pais e outros

a adquirir ou consumir os alimentos e as bebidas citadas no caputdo art. 1°;



XIV — Informar ou sugerir que a pessoa ao adquirir para a crianca os alimentos
ou bebidas mencionadas no caput, € mais atenciosa, amorosa ou de qualquer
outra forma melhor do que aquele que ndo o faz; bem como apresentar a

pessoa que ndo o adquire com aspectos ou caracteristicas negativas.
TiTuLo Il

REQUISITOS PARA PROPAGANDA, PUBLICIDADE OU PROMOCAO
DESTINADAS AS CRIANCAS

Art. 6° No caso de propaganda, publicidade ou promocdo de alimentos com
guantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de
sédio e de bebidas com baixo teor nutricional, € vedado utilizar figuras,
desenhos, personalidades e personagens que sejam cativos ou admirados por

esse publico alvo.

Art. 7° A propaganda, a publicidade ou a promocdo, em radio e televisdo, de
alimentos com quantidades elevadas de acuUcar, de gordura saturada, de
gordura trans, de sédio e de bebidas com baixo teor nutricional somente

podera ser realizada entre as vinte e uma e as seis horas.

Art. 8° E vedado realizar qualquer tipo de propaganda, publicidade ou
promocdo de alimentos com quantidades elevadas de acucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sédio e de bebidas com baixo teor nutricional,
em instituicbes de ensino infantii ou fundamental e em outras entidades

publicas ou privadas destinadas a fornecer cuidados as criancas.

Art. 9°. E vedada a divulgacéo, direcionada a crianca, de brindes, prémios,
bonificacbes e apresentacdes especiais, condicionadas a aquisicdo de
alimentos com quantidades elevadas de acgucar, de gordura saturada, de
gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor nutricional, bem como os

conjuntos aos quais eles pertencam.

Art. 10. Ndo é permitida a realizacdo de qualquer tipo de propaganda,
publicidade ou promocéo, inclusive merchandising, direcionada as criancas, de

alimentoscom quantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de



gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor nutricional em brinquedos,

filmes, jogos eletrdnicos, paginas de internet, veiculo ou midia.

Art. 11. E vedada a producdo de material educativo direcionado as criancas
gue incluam ou fagcam qualquer tipo de alusdo aos alimentos com quantidades
elevadasde acuUcar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e bebidas

com baixo teor nutricional.
TITULO I

REQUISITOS PARA DISTRIBUICAO DE AMOSTRASGRATIS, CUPONS DE
DESCONTO, PATROCINIO

E OUTRAS ATIVIDADES PROMOCIONAIS

Art. 12. E vedada a distribuicdo de amostras gratis, realizacdo de degustacéo e
a distribuicdo de cupons de desconto no caso de alimentos com quantidades
elevadas de acUcar, de gordura saturada, de gordura trans, de sédio e de

bebidas com baixo teor nutricional.

Art. 13. No caso de concessdo de patrocinios por fornecedores ou
distribuidores de alimentos a qualquer tipo de atividade educacional ou
esportiva, ndo é permitida a realizacdo de propaganda, publicidade e promocédo
durante a realizacdo destes ou em qualquer outra atividade de divulgacédo que
esteja relacionada a alimentos com quantidades elevadas de acucar, de
gordura saturada, de gordura trans, de sédio e de bebidas com baixo teor

nutricional.

Art. 14. Nao é permitida a realizacdo de programas de incentivo educacional ou
esportivo que apresentem os alimentos com quantidades elevadas de gordura
saturada, de gordura trans, de sédio e de bebidas com baixo teor nutricional,

como prémio, bonificacdo, brinde, ou como qualquer outra forma de beneficio.

Art. 15. E vedada a realizacdo de programas que fornecam incentivos
financeiros ou materiais condicionados a aquisicdo de alimentos as instituicdes
de ensino de qualquer natureza ou outras entidades publicas ou privadas

destinadas a fornecer cuidados as criancgas.



Art. 16. Os distribuidores ou fornecedores de alimentos que realizem
campanhas sociais divulgadas ao publico por meio de material informativo

deverdo observar os seguintes requisitos:

| - Ndo é permitida a mencdo de nomes de alimentos na divulgacdo da
campanha social, que devera ter como Unico objetivo informar acbes de

responsabilidade social da empresa;

Il — E vedado informar a respeito de campanha socialna propaganda, na

publicidade, na promocé&o de alimentos.
DISPOSICOES FINAIS

Art. 17. Os dispositivos deste regulamento aplicam-se aos materiais
educativos, sob quaisquer formas, que tratem de alimentos com guantidades
elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e bebidas

com baixo teor nutricional.

Art. 18. Os fornecedores de alimentos na publicidade de seus produtos deveréo
manter em seu poder a disposicdo da Autoridade Sanitaria, a peca publicitaria,

os dados faticos, técnicos e cientificos que dao sustentacdo a mensagem.

Art. 19. A inobservancia das normas estabelecidas nesta Resolu¢édo configura
infragdo sanitaria nos termos da Lei n°. 6.437, de 20 de agosto de 1977, sem

prejuizo do cumprimento das demais normas aplicaveis.



