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RESUMO

Este artigo analisacomo aatividade publicitéria, no Brasil, vem repercutindo sobre a eficaciadaprotecéo
juridica do consumidor e sobre o principio constitucional da dignidade da pessoa humana. Cita alguns
exemplosde campanhas publicitariasque, diretaou indiretamente, atingiram aatencao do piblico formado
por criancas e adolescentes, a partir do conceito de publicidade enganosa e abusiva. Esclarece como
funciona o controle da atividade publicitéria, no Brasil.
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ABSTRACT

This article makes analysis of brazilian publicity, the juridical protection consumer efficacy and the
constitutional principle human dignity. It makes mention of the publicity campaign examples destined to
children and teenagers. Makes analysis of false and abusive publicity concept. Explains about publicity
brazilian control.
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INTRODUCAO

Percebe-se que, na atualidade, umadasindustrias que
mais movimenta esforcos e capitais € a da produgao
publicitéaria. Além disso, no enfrentamento moderno de
ganho de mercado e datransposi¢cdo defronteiras, desafios
impostos pela globalizagdo, € dificil encontrar atividade
gue possafazer concorrénciaaefetividade dapublicidade.

Diante disso, pode-se notar que as campanhas
publicitérias ndo somente tém conseguido o éxito de
transformar os produtos e servigos que anunciam em
objetos de consumo mundial, como também elas tém se
tornado um produto de consumo, em si mesmas,
transnaciona mente.

Contudo, uma vez evidenciada a grande difusdo de
informagdes e mensagens que, através da publicidade e
propaganda, sdo veiculadas aos consumidores das
localidades as mais diversas, também se deve analisar o
alcance dos seus efeitos, nem sempre benéficos e nem
sempre declarados, numa perspectiva mundial. E, além
disso, ha que se mencionar que tais campanhas, ha muito
tempo voltadas mais a |6gica de mercado do que a ética
da comunicagdo (ramo do qua a publicidade faz parte),
tém o conddo de atingir e despertar o interesse de pessoas
das maisdiferentesidades, classes sociais, profissdes etc.

Para iniciar-se 0 desenvolvimento dessa exposicdo, faz-se
mister explicar o significado e o d cance daexpressdo publicidade
e propaganda. Segundo Anténio Carlos Efing (2004, p. 184):
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“publicidade é sindnimo de mensagem publicitéria, a qual
corresponde ao conjunto de comunicagdes controladas,
identificaveis e persuasivas, transmitidas através dos meios
de difusdo como o objetivo de criar demanda de produtos e
contribui paraaboaimagem daempresa.”

A auto-regulamentacdo se d4 através do controle da
prépria classe publicitéria, que conta com o Cdodigo
Brasileiro deAuto-Regulamentacdo Publicitéria, quesurgiu
apos a tentativa de se criar uma lel que visava instituir
uma forma de censura prévia a toda e qualquer peca

Uma vez evidenciada a grande difusdo de infor magdes e mensagens que,
através da publicidade e propaganda, sdo veiculadas aos consumidor es das
localidades as mais diver sas, também se deve analisar o alcance dos seus efeitos,
nem sempre benéficos e nem sempre declarados.

O mencionado autor adverte, ainda, para que o
legislador do Cadigo de Defesado Consumidor utilizou a
expressdo “oferta’ como sinbnimo de “marketing” que,
segundo o estudioso, representa “todos os métodos,
técnicas einstrumentos que aproximam o consumidor dos

produtos e servicos’ (EFING, 2004, p. 184).

JaparaVaériaFalcao Chaise, apublicidade é entendida
“como a forma ou meio de comunicagdo com o publico
gue tem como objetivo promover a aquisi¢do de um
produto ou a utilizagdo de servigo (2001, p. 8).

Contudo, paraadiferenciacéo dostermos publicidade
e propaganda, permite-se citar licdo de Furlan (1992), na
qgual ela advoga que a propaganda € uma forma de
divulgacdo de idéias, enquanto que a publicidade esta
voltada paraafinalidade comercial. No entanto, amesma
autora adverte que “a publicidade seria uma decorréncia
dapropaganda, hgjavistaque, emboratenhaumafinalidade
bem determinada, qual seja, o objetivo comercial, ndo
deixa de ser também, como a propaganda, umaformade
divulgacdo deidéias’ (FURLAN, 1992, p. 99).

No mesmo sentido, leciona Efing que “ha distingéo
entre publicidade e informacdo, sendo a primeira
dependente da segunda’ (2004, p. 187), querendo dizer,
com isso, que a publicidade traz em si uma informagao,
mas, nem toda a informagéo pode ser qualificada como
publicidade.

E € sob esse enfoque, qual seja, o de instrumento de
divulgacdo de idéias e de formagdo de opinido que o
presente artigo questiona a forma como a atividade da
publicidade atinge as criangas e os adol escentes e, muitas
vezes, a dignidade desses sujeitos.

A PUBLICIDADE E O DIREITO

A abordagem juridica da publicidade nédo é tematica
aqui inaugurada, pois ja era tratada mesmo antes do
advento daLei n.°8.078, de 11 de setembro de 1990, que
instituiu o Codigo de Defesa do Consumidor, através de
lei's esparsas.

Contudo, ha que se frisar que no Brasil existe um
controle dual da atividade publicitaria, que é composto
por umaformade auto-regulamentag&o e outra de hetero-
regulamentacao.

publicitéria. Temendo a criagéo dessa lei, justamente nos
tempos em que aditadura militar se diziafinda e quando,
finalmente, ensaiava-se voltar a viver um clima de
liberdade de expressdo, aclasse publicitariamovimentou-
se em prol da criagdo de um instrumento que
regulamentasse a sua atuacdo profissional e que fosse
convincente e eficaz no sentido de criar normas habeis a
afastar aintencdo de censurar previamente seu mister. Os
esforcos do segmento publicitério foram exitosos,
resultando na suspensdo do projeto delei tdo temido. Para
a aplicacdo e fiscalizagdo do cumprimento das normas
contidas no Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo
Publicitaria surgiu o Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitéaria, conhecido como CONAR,
0 qual é uma ONG mantida com contribuic¢Ges vindas da
propria classe representada.

Paralelamente ao autocontrole, temos uma forma de
hetero-regulamentacdo e hetero-controle, que serefereao
controle exercido por agente diverso (como o préprio
prefixo“ hetero” jaindica), aqui representado pelo Estado,
através do Poder Legislativo e do Poder Judiciario. A
hetero-regulamentacéo é representada pelo Codigo de
Defesa do Consumidor (Lei n.° 8078/1990), que traz
algumas disposi ¢des acerca da of erta e da publicidade, ao
passo que o hetero-controle é exercido pelo Poder
Judiciario, que tém o condado de julgar a publicidade,
aplicando as regras do Cadigo de Defesa do Consumidor
e da Constituicéo Federal.

Séo formas de controle e regulamentacdo que ndo se
excluem, no entanto, “éde salientar que o Codigo do Conar
ndo exaure a protecdo do consumidor brasileiro, nem as
suas decisdes podem impedir a apreciacdo pelo Poder
Judiciario dalicitude ou ilicitude de determinada campanha
ou peca publicitaria’ (EFING, 2004, p. 189).

Feitas essas observacfes preliminares acerca da
publicidade e propaganda, € importante analisar aeficacia
da protecdo do consumidor através de uma perspectiva
que vai dém dalLe n.° 8.078, embora esteja pautado no
principio protecionistado consumidor e no reconhecimento
da sua vulnerabilidade. Além da abordagem dos
dispositivos que, no Codigo de Defesa do Consumidor,
versam sobre a publicidade enganosa e abusiva, e dos
fundamentos principiol 6gicos queinspiraram essalouvavel
lei, é também de fundamental importancia voltar o olhar
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para o principio constitucional da dignidade da pessoa
humana e para o Estatuto da Crianca e do Adolescente, 0
gual tem o mérito de atentar para especial condicdo de
pessoas em desenvolvimento das criangas e dos
adolescentes e que, por isso, encontram-se, enquanto
consumidores, numa posi¢ao aindamais vulneravel.

O Cadigo de Defesa do Consumidor, em seu capitulo
V, que trata das préticas comerciais, preocupou-se em
disciplinar sobre a oferta e a publicidade. Dentre suas
normas, tratou sobre a proibi¢céo de toda publicidade
enganosaou abusiva.

Por publicidade enganosa deve-se entender aquelaque
éinteiraou parciamente falsa, ou que através da omissio
ou qualquer outra forma seja capaz de induzir em erro o
consumidor, a respeito da natureza, caracteristicas,
gualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e
guaisquer outros dados do produto ou do servigco que
anuncia. Por suavez, apublicidade abusivadiferencia-se
daenganosa por apresentar maior lesividade que aquelae
por atentar contra valores ainda mais caros a sociedade.
Essa maior potencialidade de dano estd em que a
publicidade abusiva pode se apresentar como promotora
de qualquer espécie dediscriminagdo, incitagdo avioléncia,
exploradorado medo ou da supersticao, desrespeitosaaos
valores ambientais, de salide e seguranga do consumidor.
Mas a grande preocupagdo estd em que a publicidade
abusiva também pode se apresentar sob a forma de peca
ou campanhaque se aproveite dadeficiénciadejulgamento
e experiénciada crianca.

Se o0 maior potencial de dano, que caracteriza a
publicidade como abusiva, ao invés de apenas enganosa,
estdno menor discernimento dacrianca, haque se estender
esse raciocinio também para a publicidade que exploraa
imaturidade presente, de uma maneira geral, no
adolescente. Além disso, chama-se a atengéo para o fato
de que, muitas das publicidades que se aproveitam do
discernimento aindaincompl eto dos adol escentes, também
se caracterizam pelo incentivo a comportamentos que lhe
s80 danosos a salde e a seguranga.

Sendo assim, percebe-se que o publico infanto-juvenil
€ formado por consumidores que sdo ainda mais
vulneraveis, nasrel agces consumeristas, do que o publico
formado por pessoas adultas.

Cumpre mencionar que sdo muitas as campanhas
publicitérias quediretaou indiretamentetém atingido esses
sujeitos—queapartir deagoraserdo denominados* pablico
infanto-juvenil” —e, ndo rarasvezes, lhestrazem prejuizos
gue, paraaafericdo de seus efeitos e alcance, necessitam
da reunido de esforgos interdisciplinares, ou seja, do
trabalho conjunto de profissionais de diversas areas do
conhecimento, como advogados, promotores de justica,
juizes, médicos, psicologos, assistentes sociais, pedagogos,
entre outros tantos.

A PUBLICIDADE E O PUBLICO INFANTIL

Por publicidade que indiretamente atinge o publico
infanto-juvenil deve-se entender aquel as que mesmo nao

sendo especificamentedirigidasael e, acabam repercutindo
em suarealidade. Como exemplo podem ser citados casos
como o das milionérias campanhas de cervejaque, embora
“declaradamente” voltadas ao consumidor adulto, acabam
surtindo efeito também nos adol escentes; entre osquais, é
sabido, tem crescido o consumo de bebidas alcodlicas,
mesmo |hes sendo proibida a venda.

Mesmo diante da restricdo dos horarios para a
veiculagdo dessas campanhas, o0 seu alcance ndo deixade
se manifestar sobre o publico em questéo.

Quanto ao publico infantil, composto por pessoas de
zero adoze anos, ha que se mencionar que as campanhas
de cerveja também ndo lhes sdo indcuas. Num passado
muito recente, foram alvo de macicaveiculagdo mididtica
propagandas de cerveja que utilizavam como “mascote”
animais que praticavam condutas humanas. Esses
personagens passaram a ser denominados de “animais
humanizados”. Em pouco tempo apds o inicio da
apresentacdo dessas pegas, a sociedade brasileira se viu
encantada com personagens como o “Siri” que, napraia,
roubava a bebida do rapaz distraido e, num gesto de
provocacao, rebolavaparaeleea“tartaruga’ polivalente,
eximiadesde como jogadorade futebol até como praticante
delutasmarciais.

Constatou-se que, logo em seguida a exibicéo dessas
campanhas, muitas criangas, de norte a sul do Brasil,
passaram a imitar 0s simpaticos animais mascotes das
cervegjas. Diantedisso, questiona-se: Que mensagens esses
personagens passam aos seus tel espectadores mirins? Nao
seraadequeacervejaX “desce redondo”, ou de queada
marcaY “éanuimero um”? Questiona-se, ainda, se essas
pecas publicitarias efetivamente ndo tém ointuito de atingir
0 publico infantil — composto por futuros consumidores,
que desdejapodem estar sendo adestrados para o consumo
de umamarca ou de outra, e o0 publico adolescente — que
comprovadamente ja gera lucro para os fabricantes de
bebidas alcodlicas.

M uitos outros casos de publicidade podem ser citados
como exemplo de alcance indireto (ou direto?!) sobre as
criancas e adolescentes, como a de bebidas energéticas
que“criam asas’ ou de desodorantes que prometem fazer
0 mais timido dos sujeitos, num passe de magica, vencer
todos os seus recalques e limitagdes.

Entre as propagandas diretamente voltadas ao publico
de criancas e adol escentes, muitos s80 0s questionamentos
éticos que podem surgir, sobretudo quando se verificaque
a dignidade desses sujeitos é aviltantemente afrontada.
M uitos dos produtos destinados a el es s8o divulgados com
apelo ao erotismo (como as sandalias que vém
acompanhadas de acessorios como mascara e chicote —
referindo-se a personagem que, por algum tempo, gozou
de popularidade, entre os jovens; roupas inspiradas em
dancarinas de ritmos bastante sensuais ou de musi cas cujas
letrasincentivam areificac8o da condicdogcio dadignidade
humana.a ende outras r enenderroposta de estudo
interdisciplinar que, aaprtir do enfoquejur femininaetc.);
as trapagas como forma de esperteza, a discriminagéo e
ao preconceito (como a da tesourinha, cujo refréo “eu
tenho, vocé ndo tem” erarepetido inimeras vezes) etc.
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Muitos dos exemplos citados ja deixaram de ser
veiculados, sgjapor pressao daclasse publicitaria, através
do CONAR, segja por decisao do Poder Judiciario, ou
espontaneamente.

Haque se mencionar, ainda, a publicidade subliminar,
arespeito daqual Mayrade Souza Scremin (2002, p. 177/
178) adverte:

N&o podemos ficar alheios aos estudos referentes a
manipulagdo do consumidor por meio da publicidade. Os
profissionais da comunicagdo trabalham de acordo com a
idéa sofistica de que todas as coisas sfo relativas e de que a
verdade é algo maledvel e adaptavel conforme arealidade.
(...) Essa é a base da publicidade subliminar.
Conceitualmente, consiste em um método de anunciar, no
qua haumamensagem perceptivel conscientemente e outra
que é captada pelo publico somente pelo inconsciente, na
maioria das pessoas. Essa informagdo recebida no
inconsciente tem o intuito de manipular o consumidor para
acompra

Eficaciajuridicaéum atributo associado asnormase consiste
naquilo que se pode exigir, judicialmente se necessério, com
fundamento em cada uma delas. O natural seria que se
pudesse exigir diante do Poder Judiciério exatamente aquele
efeito que a norma pretende produzir e que, por qual quer
razéo, ndo vel 0 aacontecer espontaneamente. Bastaria, assm,
identificar o efeito pretendido pela norma e solicitar ao
Judiciério que o produzisse no mundo dos fatos,
coativamente. (BARCELLOS, 2002, p. 59).

Contudo, como adverte a citada autora:

“nem sempre o ordenamento juridico atribui essaespéciede
eficécia juridica ao efeito pretendido pela norma (...) Em
outros casos, todavia, o ordenamento criaformas de eficécia
juridicaespecificas ou adicionaaessaeficicianormal outras
modalidades diversas(...) algumas delas desenvolvidas pela
doutrinaejurisprudénciae outras criadas de formaespecifica
pelo direito positivo. (BARCELLOS, 2002, p. 59/60)

Quanto ao principio constitucional da dignidade da
pessoa humana, que o Professor Ingo Sarlet (2001)

Os consumidores brasileiros ainda sdo sur preendidos com freqtiéncia
por publicidades que desrespeitam os inter esses das criancas e adolescentes,
enguanto pessoas humanas e consumidores.

Diante do exposto, pergunta-se 0 porqué de, mesmo
com a existéncia de um duplo controle da atividade
publicitaria, como ja explicado anteriormente (auto e
hetero-regulamentac&o e controle), os consumidores
brasileiros ainda sdo surpreendidos com frequéncia por
publicidades que desrespeitam os interesses das criancas
e adol escentes, enquanto pessoas humanas e consumidores.

Surge, assim, 0 questionamento: Como a publicidade
dirigida, direta ou indiretamente, a esse publico influi na
eficécia da protecdo do consumidor?

Deumamaneirabastante ampla, eficaciaécomumente
associada a nocdo de efetividade e, nesse sentido, a
contribuicdo de Arnaud, segundo a qual “a ciéncia do
direito entende por ‘eficacia’ apenasaeficaciajuridica, e
S0 seinteressa pelarealidade factual das normasem termos
de efetividade” (ARNAUD, 1999, p. 296).

Maiscompletaéadefinicdo que diz ser aeficaciauma

... forcaou poder que possater um ato ou fato, paraproduzir
os desgjados efeitos. A eficéciajuridica, desse modo, advém
da forca juridica ou dos efeitos legais atribuidos ao ato
juridico, em virtude daqual deve ser o mesmo cumprido ou
rejeitado, segundo as determinagBes, que nele se contém.
(SILVA, 2001, p. 296).

Todavia, faz-se necessario buscar respal do consistente
nos estudos que aprofundam o significado da eficacia
juridica e que se propde a investigar as diversas
modalidades de eficacia (BARCELLOS, 2002).

O primeiro sentido de eficaciaconduz ao entendimento
de que:

considera a partir de um triplice enfoque (normajuridica
fundamental, principio e valor) é digna de mencdo a
dificuldade da delimitac&o do alcance do seu significado,
por impreciso e vago que € o termo “dignidade humana’.
Nesse sentido, Sarlet (2001, p. 38) explicaqueadificuldade
esta em que no caso da

“dignidade da pessoa, diversamente do que ocorre com as
demais normas jusfundamentais, ndo se cuida de aspectos
mai s ou menos especificos daexisténciahumana (integridade
fisica, intimidade, vida, propriedade, etc.) mas, sim, de uma
qualidade tida como inerente atodo e qual quer ser humano,
de tal sorte que a dignidade - como ja restou evidenciado -
passou a ser habitualmente definida como constituindo o
valor préprio que identifica o ser humano como tal...
(SARLET, 2001, p. 38).

Considerando-se que grande parte das campanhas
publicitérias é veiculada através da midia, Blazquez
ressalta que € muito preocupante a eficacia com que os
meios de comunicacdo de massa (que ele costuma chamar
de MCS- mel osde comunicagdo social) agem “ paraimpor
critérios de condutae paracriar opiniGes opostas areflexdo
ética’ (BLAZQUEZ, 1999, p. 30). Nesse sentido, adverte
Blazquez (1999, p. 24):

atualmente ndo se pode separar a ética informativa da
deontologia empresarial, condicionada pelo fenémeno da
oferta e da demanda de trabalho e de dinheiro. O setor
econdmico age como grupo de pressdo sobre o setor
profissional. Este fica prestes a trair os ideais éticos
informativos, submetendo a verdade ao lucro e a liberdade
deexpressdo e de consciénciaaosinteresses dos acionistas e
empresdrios. (BLAZQUEZ, 1999, p. 24-25) (texto original
sem destaque).
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Esse novo modelo de ética empresaria aplicada a
comunicacdo também ndo ignora a tirania da imagem,
uma das questfes éticas maisimportantes, na atualidade
(BLAZQUEZ, 1999, p. 26). E certo afirmar que o fascinio
gueo publico, em geral, tem pelasimagens é caracteristica
que ndo passa despercebida pelas empresas de
comunicacgdo, avidas pelo lucro e cientes da
potenciaidade lucrativa das imagens. “A preocupagdo
prioritariacom asimagens substitui com muitafreqiiéncia
apreocupagdo fundamental com o ser. O importantenéo
é ser, mas aparentar.” (BLAZQUEZ, 1999, p. 29)
(original sem destague).

Por fim, cumpre salientar, ndo como formadeisentar de
responsabilidade os profissionais da publicidade e nem os
mei 0s de comunicagdo, mas com base nateoriados campos,
de Pierre Bourdieu, que a complexidade da sociedade
contemporaneafaz com que os diversos setores disputem o
poder circundando o campo midiético, reconhecendo nele
um dos mai s fi cientes caminhos paraa cangar seu objetivo.
Assim, parte significativa da responsabilidade pelo
desrespeito e afronta ao principio da dignidade da pessoa
humana, perpetrada nos meios de comunicagdo de massa,
através da atividade publicitéria, hd que ser imputada aos
setores da sociedade que dela se beneficiam, buscando
disputar espaco e poder no campo dos media.

CONCLUSAO

7

E

importante salientar que a preocupacao com os efeitos da publicidade sobre as criangas e
adolescentes vem levantando questionamentos ndo somente do Direito, mas de diversos
setores da sociedade, diante do desrespeito atantos val ores sociai s e humanos que promove,

Como S30 0s que orientam o sistema constitucional de protegéo do consumidor

Sendo assim, pergunta-se: Por que o Direito deve se ocupar de uma questdo que para o senso comum
e paratantas outras areas do conhecimento tem se apresentado como irremediavel, qual sgja, os abusose

desmandos da publicidade?

A razdo daconstante luta e pesquisajuridicafortal ece-se sempre que se acreditar que hapossibilidade
de mudanca socia operada pelo direito, no “sentido de afirmacdo positiva darelacdo entre o direito ea
transformagao social” (CLEVE, 2001, p. 209). E necessario que, apesar de predominar acriticasocial de
que o Direito muitas vezes exerce o papel de uma* superestruturalegitimadora(...) do Estado” (CLEVE,
2001, p. 209), néo se pode pecar pelo imperdoavel reducionismo de ignorar que o fendmeno juridico é

muito mais complexo.

Permite-se encerrar essabreve denlinciade desrespeito aos direitos dos consumidoresinfanto-juvenis
com uma otimista, porém necess&ria, licdo do Professor Clemerson Merlin Cléve, constitucionalista

paranaense de renome internacional, que afirma:

“Tenho paramim que o direito ndo éincompativel com amudangasocial. Sendo instancianormativamediadora,
0s signos libertarios incorporados ao corpo juridico-normativo podem facilitar e, por vezes, mesmo exigir a
mudancasocial (revele-seque utilizo alocucdo ‘mudancgasocial’ com um sentido emancipat6rio). Paraisso,
por ém, é necessaria a existéncia de bons operadores do direito. Operadores preparados para, no momento
oportuno (...), e com instrumental tedrico adequado, justificar juridicamente as mudangas (fazendo uso do saber
juridico).” (CLEVE, 2001, p.215). (Original sem destagues).
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