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RESUMO

Este artigo intenta analisar, sob a Gtica da atual sociedade de consumo, o publico infanto-juvenil
inserido como um alvo de publicidades. Inicialmente, sera feito um apanhado histérico dos direitos e
garantias constitucionais inerentes a crianca e ao consumidor, e posteriormente introduzida a
hipervulnerabilidade infanto-juvenil e a nocividade de publicidades para os menores. Por fim, serdo
apresentadas as atuais prote¢des no &ambito administrativo e juridico a este publico no Brasil e discutido
um topico acerca da atual realidade francesa sobre este tema.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade. Hipervulnerabilidade. Infancia.

ABSTRACT

This article intends to analyze, from the current consumers society's perspective, the children and youth
public inserted as a target of advertising. Initially, it will be done a historical overview of the
constitutional rights and guarantees inherent to children and consumers, and it will be introduced the
hypervulnerability of children and adolescents and the harmfulness of advertising. Finally, it will
present the current administrative and legal protections for this public in Brazil and a topic of the current
French reality about this theme.
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1 INTRODUGCAO

Vivemos, na contemporaneidade, em uma sociedade movida pelo
consumo exacerbado. Para o soci6logo polonés Zygmunt Bauman?, o
nosso ideal de felicidade é inteiramente associando & expectativa de possuir
algo. Para Baudrillard®, na mesma linha de Bauman, a nossa felicidade
encontra-se nao sé no ato de possuir, mas sim no status que o produto traz.
Gilles Lipovetsky*, por sua vez, expde a mudanga no paradigma social e a
atual tendéncia de se buscar felicidade em “coisas”, tornando o consumo
subjetivo a cada pessoa diante de seus anseios e necessidades (ou seriam
imposigdes?).

Nesta acepc¢do, como forma de manter o elevado consumismo e
promover o intenso escoamento de produtos, as industrias utilizam-se de
diversas técnicas mercadoldgicas. Dentre elas, destaca-se o uso do
marketing para uma andlise detalhada do mercado e da publicidade como
excelente meio de persuasdo (e manutencdo de um estilo de vida voltado
para 0 consumo).

O publico infanto-juvenil, nas Ultimas décadas, vem se
mostrando como um grupo de destaque para a publicidade: em um ano, o
publico infantil influenciou no mundo cerca de 700 bilhdes de ddlares dos
gastos totais dos consumidores®. Um publico-alvo facilmente manipulavel,
que tem uma compreensdo infima da realidade e que vem ganhando voz
nas familias contemporaneas. Este cenario também se repete no Brasil.

A publicidade no Brasil é protegida constitucionalmente em dois
momentos: como garantia a liberdade de expressdo e como uma atividade
privada. Contudo, o consumidor e a criangca também possuem protecao
constitucional por se tratarem de vulnerdveis pelo nosso ordenamento
juridico. Além do mais, a criangca mostra-se hipervulnerdvel quando
inserida em uma relacéo de consumo, dado que sua formacao cerebral ndo
esta completa e que possui um diminuto discernimento da realidade. Sua

2 Baumann, Zygmund. Vida para consumo: a transformago das pessoas em mercadorias. Trad. Carlos
Alberto Madeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2008. p. 30.

¥ BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Trad. Artur Mor&o. Lisboa: Editora Planéte, 1995.
p. 79.

4 LIPOVETSKY, Gilles.A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Trad.
Maria Lucia Machado, — Séao Paulo: Companhia das Letras, 2007. p. 133.

® Consuming Kids- The commercialization of childhood. Direcdo : Adriana Barbaro . Produgéo: Jeremy
Earp. EUA, 2008. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=plcVyx6V7ms. Acesso em 12.
Mar. 2019.
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exposicao intensa a publicidade inadequada é extremamente nociva a sua
saude fisica e mental, o que gera doengas como obesidade, por exemplo.

Através de uma andlise que vai desde as mudancas no paradigma
do direito civil brasileiro, para um exame de quem sdo os vulneraveis no
Brasil, o presente estudo ird investigar o panorama geral da publicidade
voltada para o publico infanto-juvenil e o controle — ndo somente juridico
— vigente, bem como sua real eficdcia. Ainda, uma breve analise da
realidade francesa no que tange a este tema seré ensejada.

2 MUDANGCAS DE PARADIGMAS DA POS-
MODERNIDADE

Durante o século XX, dado seu atraso legislativo e com a
finalidade de se adaptar as mudancas e a realidade social vigente, o Codigo
Civil/16 foi alvo de demasiadas alteracGes legislativas e complementacdes
através de leis esparsas. Este Codigo que inicialmente possuia o status de
ordenador Unico das relagbes privadas no Brasil passa a perder sua
generalidade, “nao conseguindo superar sua primazia em relagédo ao direito
civil™®.

Nesta linha de intelecgdo, ja em 1969, foi criada a “Comissdo
Revisora e Elaboradora do Coédigo Civil”, com diversos civilistas de
renome que discutiam e estudavam uma nova proposta para o direito civil
brasileiro. Neste contexto, doutrinadores e juristas comecaram a
compreender a necessidade de uma norma hierarquicamente superior que
regulasse e reunificasse o direito civil. Atrelado a diversos outros fatores
historicos-sociais surge, desta forma, a Constituicdo Federativa da
Republica Brasileira.

A Constituicdo Federal Brasileira de 1988 trouxe uma mudanca
de paradigma para o direito privado brasileiro, fato denominado, para José
Renato dos Reis, como “Constitucionalizagio do Direito Civil”’. Esta
constitucionalizagdo consiste na releitura de todo ordenamento civil
brasileiro, seja do Codigo de 1916 ou mesmo das leis esparsas, a luz dos
principios e valores da Constituicao.

® BAGATINI, Jilia; REIS, José Renato dos. O Direito fundamental da solidariedade a luz da
constitucionalizagdo do direito privado. Revista Juridica Cesumar — Mestrado, v. 14, n. 2, jul./dez.
2014. p.372.

"BAGATINI, Julia; REIS, José Renato dos, op. cit., p. 373.
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Os valores basilares que norteiam a carta-magna sdo a dignidade
da pessoa humana, a solidariedade social, a liberdade e a igualdade
substancial, principios estes que trouxeram diversos avancos no direito
civil, como entende Giordano Bruno?:

“Nela [...] consagrou-se o principio da pluralidade de formas de
familia, o da igualdade juridica dos conjuges, o da igualdade juridica de
todos os filhos. A funcgéo social da propriedade ganhou contornos precisos
e ousados. Foram criadas novas categorias de usucapido, com requisitos
mais flexiveis e prazos menores. A protecdo do consumidor passou a ser
tratada como um dos fundamentos da ordem econémica.”

Quase quinze anos ap6s as mudancas trazidas pelo Constituicao
e com diversas alteracOes para sua adaptacao a esta, o projeto para 0 Novo
Cadigo Civil é aprovado, entrando em vigor em 11 de janeiro de 2003.

3 OS VULNERAVEIS NA CONSTITUICAO FEDERAL
BRASILEIRA

Outra grande mudanca trazida pela Constituicdo de 1988 foi a
protecdo dos vulneraveis® no direito privado. Consoante ao que depreende
Claudia Lima e Bruno Miragem:

A igualdade é uma das grandes metanarrativas da modernidade,
mas a pés modernidade tende a destacar o que ha de “diferente” e
“privilegiador” nestes novos direitos humanos, permitindo a
desigualdade formal para atingir a igualdade material®

A esta luz, o pés modernismo, iniciado em meados dos anos
noventa, traz, por si, um aumento da liberdade dos individuos como um
fendbmeno pluralista, asseverando novos direitos individuais aos antes

8 ROBERTO, Giordano Bruno Soares. Introdugo & Histéria do Direito Privado e da Codificagdo: uma
analise do novo Cédigo Civil, 2. Ed. — Belo Horizonte: Del Rey: 2008.

® Para Antonio H. Benjamin, Claudia L. Marques e Leonardo R. Bessa, vulnerabilidade *“¢ uma situagéo
permanente ou provisoria, individual ou coletiva, que fragiliza, enfraquece o sujeito de direitos,
desequilibrando a relagéo de consumo. VVulnerabilidade é uma caracteristica, um estado do sujeito mais
fraco, um sinal de necessidade de prote¢do.” (BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia
Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de direito do consumidor. 6. Ed. S&0 Paulo: Revista dos
Tribunais, 2014, p. 104)

1 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno.O novo direito privado e a proteco dos vulneraveis.
Séo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2012. p. 125.
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considerados diferentes e, ainda, influenciando diretamente no campo do
direito.

Todo um sistema de valores pautado na dignidade da pessoa
humana e na igualdade formal e material como um principio norteador da
Constituicdo brasileira é evidenciado em seu texto pelas prote¢fes dada aos
vulneréveis. S&o fundamentais, dentre outros, os direitos reconhecidos aos
idosos, a crianca e ao adolescente, aos consumidores e aos portadores de
necessidades especiais.

Entre o0s grupos supracitados, interessa-nos salientar
suscintamente acerca da protecdo aos consumidores e da crianca e do
adolescente®®.

3.1 PROTECAO DO CONSUMIDOR

Com a consolidagdo de uma sociedade capitalista movida pelo
lucro incessante e pela intensa oferta de produtos e servicos, atrelado a
novas formas de marketing para darem vasdo a este sistema, o0 século XX
é 0 marco para o inicio de um novo movimento consumerista.*

Esta mudanca de paradigma vem sendo observada em contexto
global desde meados do fim do século XX ao inicio do século XXI. Como
observa o soci6logo polonés Zygmund Bauman, ha a redefinicdo do
conceito de uma sociedade de “produtores” para uma “sociedade de
consumidores” a qual tudo passa a ser consumivel, até mesmo nossa vida.'®

A protecdo juridica dada ao consumidor pelo direito brasileiro,
nesta acep¢do, deu-se, inicialmente, através de um principio constitucional
previsto no art. 5°, XXXII da Constituicdo da Republica. Este artigo
preceitua que “O Estado promoverd a defesa do consumidor na forma da
lei”. No artigo 170, V, do mesmo instrumento, que versa sobre a ordem

' MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno, op. cit. p.126.

2 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno, op. cit. p. 129.

13 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe, op. Cit,
2014.

4 MELLO, Sonia Maria Vieira. O Direito do Consumidor na era da globalizagdo: a descoberta da
cidadania, Rio: Renovar, 1998. p.11

15 Baumann, Zygmund. Vida para consumo: a transformag&o das pessoas em mercadorias. Trad. Carlos
Alberto Madeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.
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econOmica da iniciativa privada a fim de garantir a autonomia da vontade,
o direito do consumidor aparece como um principio limitador. 6

Desta forma, depreende-se do texto constitucional no que tange
o0 direito do consumidor que hd uma desigualdade — formal, material,
econdmica e informativa — entre os sujeitos de uma relagédo de consumo,
surgindo, assim, a necessidade de uma protecéo rigida'’ do sujeito mais
vulneravel perante os fornecedores: o consumidor.

Neste cenario principioldgico, ainda na seara constitucional, foi
exigido pelo art. 48 das Disposi¢des Transitorias que se criasse, no prazo
de 120 dias, um Codigo de Defesa do Consumidor com o intuito de
concretizar os principios e garantias trazidos pela carga magna. Em 11 de
setembro de 1990 foi aprovada a Lei 8.078/1990, conhecida como o
Cadigo de Defesa do Consumidor.

Este codigo foi um marco para uma mudanga efetiva no plano do
direito privado, visto que identificou o sujeito vulneravel de direitos
(consumidor) e proporcionou um sistema de normas e subprincipios
organicos para protegé-lo e efetivar seus direitos.®

3.2 PROTECAO DO MENOR

O reconhecimento mundial da crianga e do adolescente como
vulneréavel deu-se expressamente em 1959 pela ONU, através Declaracédo
dos Direitos da Crianga e do Adolescente. O texto, em seu predmbulo aduz
que “Considerando que a crianca, em decorréncia de sua imaturidade
fisica e mental, precisa de protecdo e cuidados especiais, inclusive
protecdo legal apropriada, antes e depois do nascimento.”™

6 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno, op. cit. p.149.

17 para Claudia Lima Marques, ha, neste contexto, uma reconstrugdo do direito privado brasileiro que
“passa pela distingdo das relagdes entre iguais, relagdes puramente Civis e as relagdes comerciais ou
interempresariais, reservando-se as relagbes especiais, entre dois diferentes, um civil ou leigo, o
consumidor e um expert ou profissional, o fornecedor” (MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM,
Bruno, op. cit. p. 150.)

18 AZEVEDO, Antonio Junqueira de. O direito pds moderno e a codificacdo. Revista da Faculdade de
Direito da Universidade de S&o Paulo, v. 94, 1999. p. 124.

* ORGANIZACAO DAS NAGOES UNIDAS. Declaragéo dos Direitos da Crianga, 1959. Disponivel
em: https://www?2.camara.leg.br/atividade-legislativa/comissoes/comissoes-
permanentes/cdhm/comite-brasileiro-de-direitos-humanosepoliticaexterna/DeclDirCrian.html. Acesso
em 27. mar. 2019.


https://www2.camara.leg.br/atividade-legislativa/comissoes/comissoes-permanentes/cdhm/comite-brasileiro-de-direitos-humanosepoliticaexterna/DeclDirCrian.html
https://www2.camara.leg.br/atividade-legislativa/comissoes/comissoes-permanentes/cdhm/comite-brasileiro-de-direitos-humanosepoliticaexterna/DeclDirCrian.html
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A mesma Declaracéo prevé, ainda, que sdo considerados criangas
- e também adolescentes — aqueles que possuem idade até 18 anos, sendo
abarcados por suas protecdes e direitos.

No Brasil, a adocao da protecdo ao menor deu-se expressamente
pela Constituicdo Federal no art. 227, que prevé varias garantias especiais
e direitos a crianca e ao adolescente. Em julho de 1990, por exigéncia da
deste instrumento, foi criado o Estatuto da Crianca e do Adolescente, que
protege a crianca de forma direta, considerando-a como um sujeito,
enquanto a constituigdo indiretamente ja havia o inserido a par de igualdade
quanto a sua familia, direitos e qualificacdes.”® A protecdo juridica
brasileira dada ao menor mostra-se ampla.

A teoria pluralista apresentada pelo jurista Erik Jayme?* adequa-
se perfeitamente a situacdo do menor no atual contexto pés-moderno o qual
estamos inseridos. Esta teoria, conhecida como vem da noc¢do social ja
integralizada em nosso ordenamento de que a crianga e 0 adolescente séo
sujeitos de direitos, devendo ser respeitados seu bem estar econémico e
afetivo, os direitos humanos cabiveis, direito de manifestacdo e a
identidade cultural, todos de forma complementares para garantir o melhor
interesse ao menor?,

A protecdo dada a crianca e ao adolescente na Constituicéo
Federal, é considerada, sob o enfoque de Munir Cury, como uma protecao
integral e deve ser compreendida como um conjunto de direitos garantido
aos cidaddos imaturos, tanto na perspectiva de um comportamento
negativo de se abster de violar direitos, quanto em comportamentos
positivos que assegurem a protecdo especial dada. Por acdo da protecdo
integral “criancas e adolescentes t€ém o direito de que os adultos fagam
coisas em favor deles”?.

2 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno, op. cit. p.131.

2 Dialogo das fontes — ou pluralismo juridico -, foi teoria criada pelo Professor Erik Jayme no Europa
e trazido para o contexto brasileiro pela Professora Claudia Lima Marques, consiste na aplicagao
simultanea e coerentes de leis e normas juridicas em situacdes de antinomias com o intuito de garantir
uma aplicagdo mais justa, de modo a que prevaleca a protecéo de direitos fundamentais.

22 Para Liane Tabarelli e Maria Regina Fay de Azumbuja o melhor interesse do menor “nio se trata de
conceito fechado, definido e acabado. Relaciona-se diretamente com os direitos humanos e com a
dignidade da pessoa humana, fundamento da Republica e ‘alicerce da ordem juridica democratica’.
(TABARELLLI, Liane; AZAMBUJA, Maria Regina Fay de. Publicidade infantil: a familia como
elemento primério para concretizacdo da doutrina da prote¢do integral. In: PASQUALOTTO,
Adalberto (org). Publicidade e Prote¢do da Infancia, v. 2. Porto Alegre, 2018. p. 31-49.

2 CURY, Munir. Estatuto da Crianga e do Adolescente Comentado, Comentarios Juridicos e Sociais.
12. Ed. Séo Paulo: Malheiros, 2013, pg. 33



232 ISSN 1983-4225 —v.15, n.2, dez. 2020

Com o reconhecimento destes direitos e como forma de assegura-
los, a crianga ganha, especialmente pelo ECA e pelo CC/02, um novo status
na hierarquia familiar, passando a ter uma comunicacdo ativa, que
influencia diretamente em muitas das decisdes tomadas pela familia.? O
menor vem ganhando visibilidade mundial ndo somente como sujeito de
direitos que deve ser protegido, mas também como um sujeito — vulneravel
— que pode afetar diretamente nas decisGes de consumo de sua familia.

4 O USO DA PUBLICIDADE

Nossa atual sociedade p6s-moderna é caracterizada, por grandes
socidlogos como uma sociedade de consumo?®. Esta qualifica-se ndo
somente pela producdo de bens e servicos a fim de suprir as necessidades
béasicas do ser humano, mas sim por uma producao industrial massificada
e excessiva.

Com a intensa producdo de mercadorias gera-se a grande
necessidade de seu escoamento, de forma que se mantenha o ciclo
capitalista de producéo e consumo. O mercado encontrou algumas formas
para dar agil vasdo aos artigos produzidos, dentre elas destacam-se a
obsolescéncia programada e a excessiva utilizacdo da publicidade.

A obsolescéncia programada, de acordo com Maria Beatriz
Oliveira da Silva?, “¢ uma estratégia da industria para “encurtar” o ciclo
de vida dos produtos, visando a sua substituicdo por novos e, assim,
fazendo girar a roda da sociedade de consumo.”. Esta técnica ¢ utilizada
pela indastria desde meados do século XX quando, em um contexto
estadunidense de crise, surgiu a necessidade de aquecer o mercado para
gue a populagdo continuasse comprando e gerando, desta forma, mais
empregos pelo crescimento das empresas.

E importante salientar que a publicidade é espécie do género
marketing, ndo devendo haver confusdo entre as terminologias. Marketing
consiste em todo um estudo do mercado, do consumidor e suas vontades,
das formas de divulgacao, convencimento — aqui inclui a publicidade — e,

2 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a proteg&o dos vulneraveis.
Séo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2012. Pg. 135

% BARBOSA, Livia. Sociedade de Consumo - 3. ed. - Rio de Janeiro: Zahar, 2010. p. 07.

% SILVA, Maria Beatriz Oliveira. Obsolescéncia programada e teoria do decrescimento versus direito
ao desenvolvimento e ao consumo (sustentaveis). Belo Horizonte. VVeredas do Direito, v.9. n.17, p.181-
196, jan./jun. 2012. p. 182.
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ainda, da organizacdo de venda, distribuicdo e assisténcia técnica do
produto.?’

4.1 PUBLICIDADE E DIREITO

O uso da publicidade no Brasil é protegido constitucionalmente
em duas esferas: como uma atividade econdmica, pelo art. 170, caput? da
Constituicdo da Republica e, ainda, pela garantia da liberdade de expressao
prevista no art. 5°, 1X% e 220% do mesmo instrumento.

A garantia da publicidade como uma atividade econdmica tem
como objetivo o desenvolvimento das atividades deste ramo, promovendo
incentivos ao mercado. Entretanto, é importante salientar que a liberdade
econdmica ndo € plena. Nos incisos do art. 170 da CR, destacam-se
principios que norteiam e restringem esta atividade, com destaque para o
inciso V, que, como ja supramencionado, coloca a defesa do consumidor
como limitante das atividades econbmicas e consequentemente da
publicidade.

No que tange a liberdade de expresséo, seu uso também ndao é
ilimitado. Os paragrafos 3°, | e 4° do art. 220° ja prevé regulacdes
relacionados ao consumidor no que concerne a praticas que podem ser
nocivas a salde e ao meio ambiente e a restricdo legal da propaganda de
alguns produtos e servicos.

Entretanto, é no Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) que se
encontram, de forma expressa, as prote¢des a publicidade.

Insta salientar que o Cddigo de Defesa do Consumidor é
legislagdo que possui natureza principioldgica, estabelecendo fundamentos
que constroem as relacdes consumeristas e as vinculando aos principios

2T DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes, op. cit. p. 29.

2 <Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizagdo do trabalho humano e na livre iniciativa, tem
por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social, observados os
seguintes principios [..]”

2 «“Art, 5°. IX - é livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicagéo,
independentemente de censura ou licenga;”

30«Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criagdo, a expressao e a informagao, sob qualquer forma,
processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricéo, observado o disposto nesta Constitui¢do.”

3t «g 30 Compete a lei federal:

11 - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem de
programas ou programacdes de radio e televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da
propaganda de produtos, praticas e servi¢os que possam ser nocivos a savide e ao meio ambiente.”
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contidos no CDC. Para Nelson Nery Junior e Rosa Maria de Andrade
“diante de um conflito aparente entre as normas e a de alguma lei especial,
ndo se aplica o principio da especialidade (lex specialis derogat
generalis): prevalece a regra principiolégica do CDC”. 3

Nessa acep¢do, o controle da publicidade € feito,
preponderantemente, atravées dos principios contidos no Codigo de Defesa
do Consumidor. Urge acentuar que o instrumento em questdo é regido por
principios gerais, como por exemplo a boa-fé objetiva (art. 4°, 111 do CDC)
que regula as relagBes consumeristas pré, durante e pds contratual, e,
consequentemente guia a publicidade.

Os principios especificos que regulam a publicidade estdo
contidos no Capitulo V, secéo Il do CDC, e destacam-se o principio da
identificacdo da mensagem publicitaria, o da veracidade, o da transparéncia
na fundamentag&o, o da vinculagdo contratual da publicidade, o do 6nus da
carga a cargo do fornecedor, o da ndo abusividade e, por fim, o da correcéo
do desvio publicitario. Tais principios concretizam, no entendimento de
Lucia A. L. M. Dias®, o dever de maior lealdade, confianca e transparéncia
gue devem estar presentes nas relacGes consumeristas.

Contudo, com a necessidade de manutencao pelo mercado de um
intenso padréo de consumo da populacdo, as técnicas publicitarias passam
a tomar formas ndo usuais e mais astutas, expandindo o publico alvo e
alterando suas técnicas para captacdo® dos consumidores. Regularmente,
as empresas publicitarias veem violando os principios especificos
consumeristas e os limites constitucionais impostos.

4.2 A CRIANCA NA RELAGCAO DE CONSUMO

% NERY JUNIOR, Nelson; NERY, Rosa Maria de Andrade. Leis Civis comentadas. S&o Paulo, RT,
2006. p. 181

3 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhées, op. cit. p. 68.

3 para Lipovetisky, a publicidade cada vez mais busca atingir os consumidores de forma personalizada,
explorando estratégias de marketing estritamente voltadas as peculiaridades de cada nicho de
consumidor e que os influenciem diretamente. (LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio
sobre a sociedade de hiperconsumo. Trad. Maria Lucia Machado, — S&o Paulo: Companhia das Letras,
2007)
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Neste cenario, insta retomar o papel que a crianca e o adolescente
veem ganhando no &mbito familiar: sujeitos de direitos proprios que ja sdo
considerados consumidores.*

A crianca em meio ao consumo possui um discernimento muito
restrito perante a publicidade a qual é submetida, situando-se mais exposta
e mais influenciavel as mensagens publicitarias.*®Neste interim, somadas a
vulnerabilidades do consumidor perante o fornecedor de um servico a da
crianca que figura neste meio, potencializa-se a vulnerabilidade da crianca
consumidora, sendo considerada uma hipétese de hipervulnerabilidade®”.
Para Claudia L. Marques e Bruno Miragem®®:

A hipervulnerabilidade seria a situagdo social fatica e objetiva de
agravamento da vulnerabilidade da pessoa fisica consumidora, por
circunstancias pessoais aparentes ou conhecidas do fornecedor,
como sua idade reduzida (assim como o caso [...] da publicidade
para criangas) ou idade alentada [...] ou situagdo de doente.

Isto é, predisposta a vulnerabilidade intrinseca a todos o0s
consumidores do art. 4°, | do CDC, a hipervulnerabilidade é aquela dada a
uma situacdo especial de um consumidor, seja ela permanente ou
temporaria®. O hipervulneravel requer uma protecéo especial.

5 EFEITOS DA PROPAGANDA VOLTADA PARA O
PUBLICO INFANTO-JUVENIL

% Neste sentido entende Yasmine Uequed Pitol: “Na dinimica engendrada na Sociedade de Consumo,
criangas também sdo consideradas consumidoras, sendo treinadas, desde cedo, para exercer esse papel”
(PITOL, Yasmine Uequed. Breve reflexdo sobre a publicidade infantil e a necessaria efetividade da
protecdo da crianga no mercado de consumo. In: PASQUALOTTO, Adalberto (org). Publicidade e
Protecéo da Infancia, v. 2. Porto Alegre, 2018. p. 147-165.)

%DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes, op. cit. p. 245.

37 A terminologia foi utilizada com pioneirismo pelo Min. Herman Benjamin, no REsp 586.316/MG,
j- 17.04.2007 :“Ao Estado Social importam ndo apenas os vulneraveis, mas sobretudo os
hipervulneraveis, pois sdo esses que, exatamente por serem minoritarios e amitde discriminados ou
ignorados, mais sofrem com a massificagdo do consumo e a “pasteurizacdo™ das diferencas que
caracterizam e enriquecem a sociedade moderna.” (BRASIL. Superior Tribunal de Justica. REsp
586.316/MG, 17. abr. 2007. Disponivel em
https://wwz2.stj.jus.br/websecstj/cgi/revista/REJ.cgi/I T A?seq=683195&tipo=0&nreg=200301612085
&SeqCgrmaSessao=&CodOrgaoJgdr=&dt=20090319&formato=PDF &salvar=false. Acesso em 30
mar. 2019.

3 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno, op. cit. p. 188

% MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno, op. cit. p.189.


https://ww2.stj.jus.br/websecstj/cgi/revista/REJ.cgi/ITA?seq=683195&tipo=0&nreg=200301612085&SeqCgrmaSessao=&CodOrgaoJgdr=&dt=20090319&formato=PDF&salvar=false
https://ww2.stj.jus.br/websecstj/cgi/revista/REJ.cgi/ITA?seq=683195&tipo=0&nreg=200301612085&SeqCgrmaSessao=&CodOrgaoJgdr=&dt=20090319&formato=PDF&salvar=false
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O neurologista Jaderson Costa da Costa analisou, em seu artigo
“A publicidade e o cérebro da crianga™ as influéncias das propagandas no
desenvolvimento de uma crianca, bem como a capacidade de
discernimento dos menores sobre 0 que seria ou ndo propaganda,
considerando seu carater persuasivo. Para o autor, o desenvolvimento de
redes neurais depende da interacdo gene e ambiente*! e, considerando a
plasticidade do cérebro de uma crianga, este poderd ser moldado pelo
ambiente no qual é exposto®?. Desta forma, a publicidade dirigida ao
publico infanto-juvenil influencia diretamente no desenvolvimento
cerebral®® e em seus padrdes futuros de consumo.*

No artigo supramencionado, ainda, Costa depreendeu que,
embora haja divergéncia entre estudiosos, ¢ “pouco provavel que criangas
com idade inferior a 7 ou 8 anos possam entender a finalidade da
publicidade™. Assim, quando exposta & uma propaganda explicita, uma
crianga (considerando as variagdes etarias) ndo sabe distinguir elementos
reais de elementos fantasias*, a real necessidade daquele produto para sua
realidade, e muito menos, o carater persuasivo ali contido. Nesta linha de
inteleccdo, Anténio Cardoso, ao analisar os estudos de Kapfer, concluiu
que:

Os resultados demonstraram que, aos cinco anos, as criangas ndo
reconhecem as finalidades da publicidade (Kapferer, s.d.) e
descrevem-na pelas suas caracteristicas de forma ou afectivas; aos
oito anos reconhecem a fungdo informagéao e, a partir dos onze

40 COSTA, Jaderson Costa da. A Publicidade e o cérebro da crianga. In: PASQUALOTTO, Adalberto
(org); ALVAREZ, Ana Maria Blanco Montiel (org.). Publicidade e Protecdo da Infancia, v. 1. Porto
Alegre, 2014. p. 17-34.

41 COSTA, Jaderson Costa da, op. cit., p. 21.

42 COSTA, Jaderson Costa da, op. cit., p. 22.

“COSTA, Jaderson Costa da, op. cit., p. 22.

4 Nessa acepgao, acerca do documentario “Consuming Kids”, ressalta Jaderson “[...] com praticamente
nenhuma supervisao do governo ou clamor publico a multibilionaria inddstria de marketing dirigida a
juventude tem usado os Gltimos avangos em psicologia, antropologia e neurociéncia para transformar
criangas americanas em uma das demografias do consumidor mais poderosas e rentaveis do mundo.
Criancas americanas orientadas desde o nascimento com discursos de vendas para tudo [...] agora
influenciam cerca de 700 bilhdes de ddlares em gastos anuais dos consumidores” (COSTA, Jaderson
Costa da, op. cit., p.22)

4 COSTA, Jaderson Costa da, op. cit., p. 25.

% Pela analise psicanalitica de Gracy Keim: “Reitera-se que ha para esta crianga, um mundo fantastico
publicitario, o qual para a ser a realidade, ou seja, os objetos apresentados, por vias comunicacionais
diversas, passam a ser objetos reais de interacdo, objetos que se tornam o “outro”, que passa a
implementar a alteridade possivel.” (KEIM, Gracy. Publicidade infantil e modos de constru¢do do
sujeito: uma breve abordagem psicanalitica das relagGes objetais. In: PASQUALOTTO, Adalberto
(org); ALVAREZ, Ana Maria Blanco Montiel (org.). Publicidade e Prote¢éo da Infancia, v. 1. Porto
Alegre, 2014. p.53-67)
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anos, 57% das criangas reconhecem a funcéo informativa e 41%
reconhecem a funcéo persuaséo.

Quando em publicidades ocultas ou que se utilizam de meios
menos apelativos, como por exemplo na aparicdo de patrocinadores
durante programas infantis, ou no uso da técnica product placement — que
introduz um produto como parte do editorial de um programa, filme ou
video —, a compreensdo da crianca de que aquilo se trata de uma
propaganda é infima.

A crianca frente a publicidade, ademais, esta sujeita a diversos
“efeitos colaterais™*, além das simples implicacdes comerciais*®. Dentre
os efeitos nocivos da publicidade ao publico infanto-juvenil destacam-se o
aumento de consumo de alimentos com alto teor de sédio e gorduras, fator
que influencia no aumento da obesidade infantil e em doengas como
diabetes tipo 2.

Outrossim, com intensas propagandas voltada especificamente
para meninas — associadas a brincadeiras de casa ou com bonecas — ou
meninos — que brincam de carrinhos ou super-herGis — aumenta-se a
estereotipizacdo relacionada ao género. Em especial o publico feminino é
exposto a comerciais que as associam a beleza fisica e atratividade, fator
que gera, também, uma adultizacdo precoce®.

Neste alcance, € incontestavel que, diante das garantias juridicas
dada ao consumidor, a crianca e a a crianga como consumidora e dada a
nocividade que a publicidade tem para o publico infanto-juvenil, sdo
violados principios do direito do consumidor.

6 VIOLACOES AO CODIGO

47T COSTA, Jaderson Costa da, op. cit., p. 28.

8 Cardoso, Anténio J.M. (2004), “Influéncia da publicidade nas criangas: efeitos comerciais e sociais
imediatos e a longo prazo”, Paulo R. Cardoso, & Sofia N. Gaio (org.), Publicidade e Comunicagéo
Empresarial — perspectivas e contributos, Porto, Ed. Universidade Fernando Pessoa, pp.75-97.
Disponivel em
http://homepage.ufp.pt/ajcaro/Artigos/Paper%20(A%20publicidade%20e%20as%20crian%87as)/Pub
licidade%20e%20as%20crian%87as.pdf. Acesso em 13 abr. 2019

49 Sobre este tema, destaca-se o polémico comercial das sandélias “Love Xu” da apresentadora Xuxa,
a qual criangas do sexo feminino repetiam frases com teor sexual ao se referir as sandalias. Disponivel
em https://www.youtube.com/watch?time_continue=30&v=ngeuEy9uc6M.


http://homepage.ufp.pt/ajcaro/Artigos/Paper%20(A%20publicidade%20e%20as%20crian%87as)/Publicidade%20e%20as%20crian%87as.pdf
http://homepage.ufp.pt/ajcaro/Artigos/Paper%20(A%20publicidade%20e%20as%20crian%87as)/Publicidade%20e%20as%20crian%87as.pdf
https://www.youtube.com/watch?time_continue=30&v=ngeuEy9uc6M
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Dentre os diversos principios consumeristas violados pelas
propagandas direcionadas ao menor, destacam-se o da identificacdo e o da
veracidade.

O principio da identificacdo, previsto no art. 36 do CDC, exige
que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil
¢ imediatamente, a identifique como tal.” Neste sentido, o reconhecimento
pelo consumidor de que esta diante de mensagem de caréater publicitario
deve ocorrer “sem esforco ou exigéncia de capacidade técnica e no
momento de sua veiculagio”.

A situacdo é agravada quando voltada para o publico infantil,
visto que este, como ja mencionado, ndo consegue até os 8 anos identificar
qualquer mensagem de carater publicitario, mesmo que explicita.

O principio da veracidade, por sua vez, aparece no art. 6°, Il do
CDC e garante que deve haver informacgdo clara e adequada sobre o
produto ou servi¢o que estad sendo vendido. A publicidade infantil, em
geral, utiliza-se de meios fantasiosos e exagerados para atingir a atengédo
de seu publico alvo, mostrando situages irreais e funcdes ou propriedades
que os produtos ndo possuem®2, Insta ressaltar que a publicidade exagerada
ou fantasiosa infringe o principio da veracidade somente quando induz o
consumidor em erro sobre o produto anunciado: o que acontece com 0
publico infantil.

O Cadigo de Defesa do Consumidor proibe a publicidade, ainda,
“prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista
sua idade, satde, conhecimento ou condicdo social, para impingir-lhe seus
produtos ou servicos;” em seu art. 39, IV. Esta pratica é considerada
abusiva pelo nosso ordenamento juridico brasileiro pois abusa ndo somente
da boa-fé do consumidor, mas também de sua inferioridade técnica ou
econdmica. Ainda, de acordo com Antdnio Herman V. Benjamin, estas

% PASQUALOTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade: no Codigo de Defesa do
Consumidor. S8o Paulo: R. dos Tribunais, 1997. p. 85
L Art. 6°, CDC: Sdo direitos basicos do consumidor:

111 - a informacédo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificacéo correta

de quantidade, caracteristicas, composicéo, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os
riscos que apresentem.
52 Como exemplo cita-se a representagdo feita a0 CONAR sobre a campanha “Danoninho para uma
alimentacdo saudavel” em que a empresa afirmava que o produto continha o mesmo valor nutricional
que um copo de leite. Estudos foram realizados e comprovou-se que o valor nutricional equivalia
somente a meio copo de leite, sendo exigido pela CONAR que a empresa alterasse a propaganda.
(Representagéo n. 22/2007. Boletim da Conar n. 179, jul. 2007, p. 20.)
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préticas sdo consideradas ilicitas mesmo que ndo houver danos direitos aos
consumidores, vigorando a presuncéo absoluta de ilicitude®

Neste alcance, dada a intensa violacao de principios do direito do
consumidor, que pode ser considerado uma pratica abusiva pelo
ordenamento juridico brasileiro nas propagandas infantis e, ainda, a
nocividade a satde fisica e psiquica que causa as criancas, € indispensavel
gue haja medidas efetivas que estabelecam limites para esse mercado.

6.1 PROTECAO DA PUBLICIDADE NO BRASIL

A protecdo dada a publicidade infantil no Brasil apresenta-se de
duas formas: juridicamente e de forma administrativa (através de
Conselhos).

No que tange a protecao juridica, o ordenamento brasileiro prevé,
quando na violagéo de alguns principios ou quando diretamente abusiva ou
enganosa, pena de detengdo de trés meses a um ano e multa (art. 67 do
CDC). O artigo 37 que dispde sobre a publicidade enganosa e abusiva,
possibilita um controle concreto para cada caso. Para Maria L. A. M. Dias,
este dispositivo:

Trata-se, no entanto, de dispositivo de lei que apresenta tipo aperto,
com clusulas gerais, o que possibilita o controle de legalidade das
mais variadas inovagdes publicitarias, sejam elas enganosas ou
abusivas, com o aperfeicoamento necessario da matéria pela
doutrina e jurisprudéncia de modo que o direito acompanhe as
mudancas e evolugdes de padrdes sociais.>

Desta forma, em geral, o controle juridico da publicidade no
Brasil da-se por meio da analise de casos concretos levados ao judicirio.
Entretanto, ndo é o controle mais eficaz, considerando a morosidade da
justica brasileira.

Ressalta-se, sobre este tema, que em 2002 o Deputado Luiz
Carlos Hauly propds um projeto de lei (5921/2001) que altera o art. 37 do
Cadigo de Defesa do Consumidor proibindo a publicidade e propaganda

% GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Cddigo brasileiro de defesa do consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto. 9. ed. rev. atual. e aum. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2007, p. 372.
% DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhes, op. cit. p. 117
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para a venda de produtos infantis. O projeto tramitou por quase 17 anos e
foi arquivado em 31 de janeiro de 2019%.

Ainda, o controle da publicidade infantil no Brasil € feito através
do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) 6,
6rgdo privado que regulamenta a publicidade no Brasil, e pelo Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca (CONANDA), 6rgdo publico de
fiscalizag&o para garantir o sistema de direitos da crianca e do adolescente.

O CONANDA, 6rgdo criado por exigéncia do Estatuto da
Crianga e do Adolescente, publicou em margo de 2014 a Resolugdo
104/2014 que dispde sobre a abusividade do direcionamento da
publicidade e comunicacdo mercadolégica a crianca e ao adolescente. A
resolucéo retrata o que se trata a publicidade infantil, e expde as hipoteses
de publicidades abusivas e ainda os principios aplicados a publicidade e a
comunicacao, além dos previstos pelo Codigo de Defesa do Consumidor.

O CONAR é regido pelo Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria e este, em seu artigo 37, prevé a
publicidade voltada para o publico infanto-juvenil. Em seu caput, este
artigo pressup8e que nenhum andncio direcionara apelo imperativo as
criangas e ainda que “os esforgos de pais, educadores, autoridades e da
comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na
formagao de cidaddos responsaveis e consumidores conscientes”. Em seus
incisos, de forma detalhada e direta, prevé as vedagbes a publicidade
infantil (inciso 1) e os fundamentos os quais deverdo estas ser pautadas
(inciso I1).

Entre setembro de 2006 ao final de 2014 foram instaurados no
CONAR 2.920 processos, dentre os quais 416 estavam intrinsecamente
ligados a publicidade infanto-juvenil, quase 14,3% do total®’. Em 2014,
ano de publicacéo da Resolugéo 163/2014 do CONANDA, a porcentagem

55 Disponivel em:
https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=43201. Acesso em 15
jul. 2019.

% De acordo com a plataforma digital do CONAR: “Constituido por publicitrios e profissionais de
outras areas, 0 CONAR é uma organizagdo ndo-governamental que visa promover a liberdade de
expressdo publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da propaganda comercial. Sua missao
inclui principalmente o atendimento a dendncias de consumidores, autoridades, associados ou
formuladas pelos integrantes da prépria diretoria. As denlncias sdo julgadas pelo Conselho de Etica,
com total e plena garantia de direito de defesa aos responsaveis pelo andncio. Quando comprovada a
procedéncia de uma dendncia, é sua responsabilidade recomendar alteragéo ou suspender a veiculagéo
do antncio. O CONAR ndo exerce censura prévia sobre pegas publicitérias, ja que se ocupa somente
do que esta sendo ou foi veiculado.” Disponivel em http://www.conar.org.br/.

" DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes, op. cit. p.251.


https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=43201
http://www.conar.org.br/conselho%20etica.html
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de processos relacionados a publicidade infanto-juvenil instaurados foi de
6,5% do total. Entre 2015 e 2017 houve variagdo entre 5,7% e 9,3% do
total. Em 2018, 6,4% das reclamacBes totais eram voltadas para a
publicidade infantil, um total de 20 propagandas.®®

Em uma anélise dos boletins anuais da CONAR, infere-se que,
além da grande quantidade de processos relacionados a publicidade infantil
instaurados, a internet vem se mostrando a midia protagonista nestas
reclamac@es. Foram 63,6% das propagandas totais veiculadas em 2018 em
face de 38,3% no ano de 2015.

Com a expansdo da internet e sua utilizagdo no cotidiano de
grande parte da populacéo, inclusive de seu grande acesso por criangas, a
utilizacdo de propagandas neste meio se dissipa exponencialmente. Fator
este extremamente problematico: no meio digital a fiscalizacdo dos 6rgéos
é reduzida, dada a fluidez das informagdes que sdo inseridas.

A internet também vem sendo um excelente meio para utilizacdo
do product placement (ou merchandising), principalmente em plataformas
voltados somente para o publico infantil>®>. Um publico hipervulneréavel
esta sendo crescentemente exposto as publicidades abusivas e enganosas.
Destaca-se acerca deste tema, por fim, 0s youtubers mirins, que possuem
uma extrema visibilidade entre o publico infanto-juvenil e que realizam,
dissimuladamente, publicidade.®°

6.2 REGULAMENTACAO NA FRANCA

O modelo francés frente a publicidade infanto-juvenil traz
algumas inovagbes em comparagdo com o brasileiro. Inicialmente,
ressalta-se que o direito privado brasileiro foi diretamente influenciado
pelo direito privado francés, considerando suas raizes no mesmo direito
romano e as inovacdes juridicas francesas trazidas desde o Caddigo de

% Dados encontrados nos boletins anuais disponibilizados pelo CONAR. Disponivel em
http://www.conar.org.br/.

% Sobre o tema bem explana KRETZMANN, Renata Pozzi. O principio da idenficiagdo da publicidade
e a abusividade da publicidade dirigida as criancas no youtube. In: PASQUALOTTO, Adalberto (org);
ALVAREZ, Ana Maria Blanco Montiel (org.). Publicidade e Prote¢éo da Infancia, v. 1. Porto Alegre,
2014. p.165 -183.

% GOULART, Guilherme Damasio; AZAMBUJA, Mariana Menna Barreto. A publicidade e a crianga
frente aos avancos tecnoldgicos: o caso dos Youtubers Mirins. In: PASQUALOTTO, Adalberto (org).
Publicidade e Protecdo da Infancia, v. 2. Porto Alegre, 2018. p. 107-124.


http://www.conar.org.br/
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Napoledo (code civil).®® J& no Cddigo brasileiro de 1916, houveram
inspiracBes no ideal de liberdade, advindo da revolucdo francesa e ainda
no conceito de codificacdo, grande sucesso no Code Civil.

No que tange ao direito do consumidor, observamos inspiracdes
diretas do Codigo de Defesa do Consumidor no antigo projeto do Code de
la condommation®. O principio da identificagdo da mensagem, por
exemplo, inspirou-se no art. 46 © do antigo projeto.** Na atualidade, de
acordo com Antonio Jungueira de Azevedo:

Hoje, dessa matéria [ responsabilidade objetiva], procuramos
também solucdes do direito francés para os problemas dos direitos
dos consumidores, apesar da existéncia de um Cadigo de Defesa do
Consumidor muito atual.

A protecdo francesa ao consumidor, por sua vez, iniciou-se em
1973 com a Lei Royer, que ja dispunha sobre a 0 combate a propaganda
enganosa. Em 6 de abril de 1983, ainda, houve um Decreto® que versasse
sobre a aplicagdo das mensagens publicitérias, j& trazendo a tona restrigdes
a publicidade infantil. Em 1993, por sua vez, foi aprovado a Lei n.93.949,
de 26 de julho de 1993, 0 Code De La Consommation, que sofreu alteracdes
por um Diretiva Comunitaria em inicio de 1995. A diretiva europeia®®
114/2006 teve relevancia importancia para o presente tema, visto que
especificou a publicidade enganosa, exigindo dos estados membros uma
fiscalizag&o efetiva.

O controle atual Francés, assim como no Brasil, é feito
juridicamente através do Code de la Consomattion e por instituto privado,

8 ROBERTO, Giordano Bruno Soares. Introdugéo a Histdria do Direito Privado e da Codificagdo: uma
andlise do novo Cédigo Civil, 2. Ed. — Belo Horizonte: Del Rey: 2008. p. 17.

62 FRANCA. Code de la consommation. Disponivel em
https://iwww.legifrance.gouv.fr/affichCode.do?cid Texte=LEGITEXT000006069565. Acesso em 18.
Jul. 2019.

83 <« La publicite doir pouvoir étre nettement et instantanément distinguée comme telle »

8 BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcellos e et al., op. cit., p. 320.

% FRANGCA. Decreto n°87-239 du 6 avril 1987. Altera o art. 27-1 da Lei n° 86-1067 de 30 de

setembro de 1986. Disponivel em:
https://iwww.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cid Texte=JORFTEXT000000882734. Acesso em 20.
jul. 2019.

6 “Uma diretiva ¢ um ato legislativo que fixa um objetivo geral que todos os paises da UE devem
alcangar. Contudo, cabe a cada pais elaborar a sua prdpria legislacéo para dar cumprimento a esse
objetivo.” SITIO WEB OFICIAL DA UNIAO EUROPEIA. Regulamentos, Diretivas e outros atos
legislativos. Disponivel em: https://europa.eu/european-union/eu-law/legal-acts_pt. Acesso em: 12 jul.
2019.


https://www.legifrance.gouv.fr/affichCode.do?cidTexte=LEGITEXT000006069565
https://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidTexte=JORFTEXT000000882734
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o Conseil Supérieur de L’audioviduel (CSA)®’. Este possui uma lista de
principios voltados especificamente para a publicidade infanto-juvenil®,
demonstrando uma maior cautela com o tema.

Em 2018% a Franca destacou-se no cenario da propaganda
infantil por proibir a vinculacéo de qualquer publicidade durante a exibicao
de programas infantis na televisdo aberta. Ndo poderd haver, ainda,
publicidade no periodo de 15 minutos antes e depois do programa infantil,
incluindo nas plataformas digitais associadas a este. O texto, por fim, exige
que o CSA poste um relatério anual sobre seu trabalho efetivo sobre a
publicidade infantil, cobrando uma maior efetividade de suas medidas.

A lei foi extremamente bem vista no cendrio internacional por
trazer inovagdes na area de protecdo ao menor. Entretanto, foi criticada por
se destinar somente a publicidade na televisdo, que atualmente perfaz
pequena parte do acesso de criangas e jovens.

7 CONCLUSAO

O lucro na casa de bilhdes gerado pela publicidade voltada para
0 publico infanto-juvenil ofusca sua nocividade e atropela as garantias e
direitos a crianca e ao consumidor. Proteger a crianca, que no ambiente de
consumo destaca-se por sua hipervulnerabilidade, é um dever da familia,
da sociedade e do Estado (art. 227, caput, CF), e nas Gltimas décadas, vem
se mostrando insuficiente.

Nossa Constituicdo Federal de carater aberto garante a protecéo
dos vulneraveis e antevé instrumentos para sua garantia. O Codigo de
Defesa do Consumidor € um notdvel aparato para consolidagdo e garantia
dos direitos do consumidor. No que concerne a protecdo da crianca
consumidora, contudo, o carater principiolégico ndo vem sendo suficiente
para moderar as intensas publicidades do mercado.

A violagdo torna-se ainda maior em um ambiente digital: o
bombardeio de informacBes de publicidades abusivas, com uma

87« Informer, protéger, arbitrer, les trois missions essentielles du CSA ». Disponivel em
https://www.csa.fr/Arbitrer. Acesso em 20. jul. 2019.

% Disponivel em https://www.csa.fr/Proteger/Protection-de-la-jeunesse-et-des-mineurs/Le-dispositif-
reglementaire. Acesso em 20. jul. 2019.

% FRANCA. Lei n° 2016-1771 de 20 de dezembro de 2016 relativa a supressdo da publicidade
comercial durante 0s programas de televisdo publica. Disponivel em:
https://www.legifrance.gouv.fr/eli/loi/2016/12/20/MCCX1526288L/jo/texte. Acesso em 20. jul. 2019.
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transitoriedade ampla, dificulta a fiscalizacdo dos pais e a intervengéo do
direito.

Diante deste quadro, intervencdes legislativas, mesmo que nao
abranjam integralmente todas as midias, sdo validas. O modelo francés de
proibicdo de propagandas em programacdo infantil em televisdo aberta
mostrou-se uma novidade no cenario deste tema e deve servir de inspiracao
para o inicio de um maior controle no Brasil.

A aplicacdo de san¢bes no contexto brasileiro €, ainda, muito
escassa, dado que ndo possuimos jurisprudéncias e entendimentos
doutrinarios consolidados. Assim, faz-se necessario que haja uma maior
discussao da publicidade infanto-juvenil para que seus maleficios sejam
amplamente divulgados e, assim, o tema passe a ser visto com a real
importdncia que possui e que seja protegido pelas suas garantias
constitucionais.
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