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RESUMO

Este artigo procura defender a tese de que a
publicidade dirigida a crianga € proibida no Brgsir uma
andlise sistemética da Constituicdo Federal, datlst da
Crianca e do Adolescente, da Convencao das NacHamd)
sobre os Direitos da Crianca e do Codigo de Defdsa
Consumidor. Pretende-se demonstrar que inUmergsiipas no
ambito do desenvolvimento infantil concluiram querianca é
um individuo incapaz de entender a publicidade cdalp
possibilitando a interpretacdo de que a comunicagacercial
que fala com ela se utiliza de sua vulnerabilidedenseca e
fere o principio da identificagdo publicitaria daddigo de
Defesa do Consumidor, bem como a doutrina de [@#Eoteg
integral da crianca, amparada pela Constituicdcefaéde o

Estatuto da Crianca e do Adolescente.

! Académico da Faculdade de Direito da Universidiel&z0 Paulo.



l. Introducao.

O socidlogo Zygmunt Bauman, analisando as variasieis
consumo no fendmeno cunhado de pds-modernidadstaton
em sua obra ‘Vida para o Consumo’ que “a sociedaele
consumidores concentra seu treinamento, assim casi0
pressdes coercitivas exercidas sobre seus memlaesde da
infancia e ao longo de suas vidas, na administragéo
espirito”. E logo adiante o autor polonés cita Daniel Thomas

Cook, para quem:

“As batalhas travadas sobre e em torno da cultura
de consumo infantil ndo sdo menos do que batalhas
sobre a natureza da pessoa e 0 escopo da
individualidade no contexto do alcance sempre
crescente do comércio. O envolvimento das criancas
com as coisas materiais, a midia, as imagens e 0s
significados que surgem se referem e se emaranham
com o mundo do comércio, sdo aspectos centrais na
construcdo de pessoas e de posicbes morais na vida

contemporanea®

Os meios de midia, como a televisdo e internet,
desempenham cada vez mais um importante papermagdao
da crianca, ocupando tempo equivalente ou maioolLdIsBS
consagradas instituicbes sociais -- familia e ascdlesse
sentido, pesquisa realizada pelo Painel Naciondletvisdo do
Ibope concluiu que a crianca brasileira, superatudtas as
outras criancas das diferentes nacdes do planetague mais

passa tempo diariamente em frente a uma tevé: derbahoras

2 BAUMAN, Z. Vida para consumo: a transformac&o das pessoas emauorias Rio de Janeiro: Jorge
Zahar Ed., 2008. p. 44-45.
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(4 horas, 51 minutos e 19 segundos). Ainda, oytessjuisas
concluiram que as criancas brasileiras sdo as @qige usam

internet e celular.

Dai porque se constata que a crianca brasileircaénged em
uso e consumo de midias no mundo, fato que as @luma
preferencial de todas as formas de publicidades&woa grande
usuaria de plataformas de comunicacdo e tambéno rmais
vulneravel aos apelos comerciais, cada vez maisota o
crescimento do marketing voltado ao publico infamiile vem
sendo encarado como uma verdadeira porta de enieadaa
influéncia nos habitos de consumo da familia enalg&ados
apontam que essa influencia ultrapassa o valor 88 600
bilhdes em gastos anugigbrangendo quase todos os itens de
consumo da familia, desde o automadvel do pai, alcorestido
da mae, passando inclusive pelo proprio imével agalc— 80%

em relac&o a tudo o que é compfado

Ressalta-se, ainda, que por estar ainda em um gsace
inconcluso de resisténcia aos apelos externosiaacer € um
individuo muito mais influenciavel. Aproveitando-sésso o
marketing e a publicidade direciona todo seu afse®
convencimento para elas, ndo s para a promoc¢goodetos
pertencentes ao universo infantil, como também pardutos e

servigos do publico adulto.

Sabendo de tudo isso, cabem as questbes: Seria étic
despertar nas criancas desejos com 0s quais elda ago
conseguem lidar e nem mesmo entender ou idenfifidarda,

seria justo o uso de linguagens infantis pela pidaide com o

“ Duas pesquisas encomendadas pelo canal de TVibtieks, a ‘Playgroud Digital 2007 ’ e ‘Kiddo’s
Brasil 2006’ Para o primeiro estudo foram ouvidasil7criancas de 8 a 14 anos pertencentes a fanilia
de classe média em diversos paises e ja para ndsegriancas de 6-15 anos no territério nacional.

® Packaged facts. The Kids Market, marco de 2000aNtrk: Kalorama Information, 1999, 7.

® Como atrair o Consumidor Infantil, atender expeisas dos Pais e ainda, ampliar as Vendas...
Interscience, outubro de 2003.



objetivo de se aproximar desse universo e convemizgrcas de

gue elas necessitariam de produtos e servicossos/2r

O emérito jurista e Professor Dalmo de Abreu Dillam
livro editado junto a textos do falecido educada@nukz

KorczaK, denuncia enfaticamente que:

“um dos meios mais desonestos e mais indignos de
gue se valem as modernas sociedades capitalistas, é
publicidade dirigida as criancas. Fazendo apelos
hipocritas a afetividade das criangas, degradando o
que had de mais nobre e mais puro, as empresas
industriais e comerciais, 0s bancos e as insti&sico
financeiras, com o0 maior cinismo e praticando
absoluta imoralidade dirigem suas mensagens as
criancas. Fazendo a apologia do supérfluo, mentindo
deslavadamente, simulando o estimulo as relacdes
afetivas, ou a valorizacdo da prOpria crian¢ca, na
realidade tratam a crianga como tola aproveitardo-s
de sua ingenuidade e fazem dela sua principal fonte

de lucro.”

O presente artigo pretende defender ndo somerd#aadie
ética como também a ilegalidade do direcionamenéo d
publicidade ao publico infantil, o qual € integeaéspecialmente

tutelado pelo ordenamento pétrio vigente.

"DALLARI, D.A.; KORCZAK, J. O Direito da crianca ao respeit@? edicdo, Summus editorial, 1986,
p. 48.



I. A incapacidade bio-psiquica de entendimento da

comunicacao mercadologica pelas criangas.

Conclusbes das inumeras pesquisas, pareceres @oestu
comprovam que as criangas ndo conseguem apreemelqroq
trds de todos os recursos graficos, falas sedytpeasonagens,
idolos famosos, entre outros, 0 objetivo principda
comunicacao comercial é a persuasao para o condantem

anunciado.

Destaca-se 0 estudo do socidlogo sueco Erling Bjums,
elaborado a pedido do Estado sueco, que concl@lcaancas,
até por volta dos oito e 10 anos, ndo conseguetinglig
publicidade de contetdo de programacao televisaréaacas de
até 12 anos ndo compreendem o carater persuasivo da
publicidade. Corroborando para essa idéia, o académ
professor de Psicologia da Universidade de SacoPéugs de
La Taille, autoridade no Brasil no tema da psicalogo
desenvolvimento infantil, em Parecer conferido sabiquestao
ao Conselho Federal de Psicologia, ratificou queuldicidade
tem maior possibilidade de induzir ao erro as ¢caaraté os 12
anos, quando ndo possuem todas as ferramentasdqeaepara
compreender o real; que as criancas ndo tém a mesma
capacidade de resisténcia mental e de compreeas@alitiade
que um adulto; e que as criancas nao estdo emcéasdde
enfrentar com igualdade de forca a pressdo exerpala
publicidade no que se refere a questdo do consumo.

Resta, entdo, explicito a condicdo duplamente @ecdh
crianca frente aos apelos do marketing, sendo de/dacil

convencimento: (i) a criangca é vulneravel devido seu

8 BJURSTROM, ErlingChildren and television advertising — A criticalidy of international research
concerning the effects of TV-commercials on childReport Konsument verket, Swedish Consumer
Agency, 1994,



processo inconcluso de formacéo fisica e psiquecafii) a
crianca ndo entende a publicidade como tal, oy sejacarater

persuasivo.

Como se nao bastasse esse consumo desproporcional e
desigual estabelecido pela comunicacdo comercigidh as
criancas, elas sdo expostas a um contelddo queshueizes
contribui para a intensificacdo de fatores, ligadas
consumismo, nocivos ao desenvolvimento infantibtizacéo
precoce, transtornos alimentares, transtornos ehgpadamento,

estresse familiar, alcoolismo e violéncia.

Cumpre ressaltar que todos esses fatores gerammusicada
vez maior para a sociedade e para o Estado brasilgois
acarretam um impacto nos cofres publicos para #@epgéo
desses problemas — como 0 aumento dos gastos e, sain
0 aumento da obesidade, e em seguranca, com anoeesc

dos indices de violéncia.

V. Publicidade n&o é expressao do pensamento, mas

ato comercial.

A comunicagdo comercial ou publicidade é eminenigene
um instrumento de persuasdo, com funcdo de verata, @
promocdo do consumo de produtos e servicos. Enguant
instrumento da atividade econbmica, é tutelada pela
Constituicdo Federal no titulo referente a OrdemnBmica,
podendo ser restringida quando ferir outros diseito
constitucionalmente protegidos, dentre eles osadsidamente
fundamentais — como os direitos a saude, a educacao

infancia, dentre outros.

N&o ha duvidas de que, a principio, a publicidateitd, faz

parte da livre iniciativa e da livre concorréncia pfincipios



basicos da ordem econbmica -—, porém, quando far&m as
garantias e aos direitos fundamentais previsto€arestituicdo
Federal deve ser repudiada.

Ainda, por ser um ato puramente comercial, sengveqado
aproximar a comunicacao mercadoldgica da garariieedade
de expressdo, em uma suposta ‘liberdade de expressa
comercial’. Os direitos fundamentais sdo aquelesiderados
como direitos humanos, ou seja, de protecdo dbuwseano, em
suas diversas dimensdes. Sobre isso retrata m@to &
professora livre-docente e doutora em Direitos HursaFlavia
Piovesan e a advogada Tamara Goncalves, defendertina
de que liberdade ou direito a livre expressdo na@arge a
publicidade por ser esta apenas orientada por wggal
mercantil, visando essencialmente a venda de pysdut

V. Proibicao legal da publicidade dirigida a criarga.

O artigo 227 da Constituicdo Federal inaugura depém
integral a todas as criancas e adolescentes, agmdgtihes
absoluta prioridade na garantia de seus direitodainentais,
como direito a vida, a saude, a liberdade, a ediocaé

convivéncia familiar e comunitaria, dentre outros.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente, legislacédo
infraconstitucional que regulamenta o artigo 22Tdastituicdo
Federal, traz em seu artigo 17 a determinagéo dgadtwriedade
de respeito a integridade fisica, psiquica e mamal criancas e

adolescentes.

° PIOVESAN, F.; GONCALVES, TPublicidade Infantil: Restringir para protegejornal Folha de S&o
Paulo, 19.2.2009.



No mesmo sentido, o artigo 7° do Estatuto da Caianglo

Adolescente impde que a crianca e o adolescente:

“tém direito a protecdo a vida e a saude, mediante
a efetivacdo de politicas sociais publicas que
permitam o nascimento e o desenvolvimento sadio e

harmonioso, em condi¢cfes dignas de existéncia.”

O artigo 4° do Estatuto da Crianca e do Adolescente

determina, por sua vez:

“E dever da familia, da comunidade, da sociedade
em geral e do poder publico assegurar, com absoluta
prioridade, a efetivacdo dos direitos referentesla,

a saude, a alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao
lazer, a profissionalizacéo, a cultura, a dignigamate
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e

comunitaria.” (grifos inseridos)

Nota-se por esses dispositivos que a doutrina deegéo
integral da crianca e do adolescente é norteadmr@aante a
qualquer relagédo em que eles estejam envolvidasseNgentido
José de Farias Tavares, ao estabelecer quem s&ojeit®s
infanto-juvenis de direito, observa que as criangasos
adolescentes sdo “legalmente presumidos hipossoiies,

titulares da protecao integral e prioritatfa”

Segundo a advogada e professora de Direito de iBaende
Direito da Crianca e do Adolescente da PUC/RJ e JJHRnia

da Silva Pereira:

Y TAVARES, J. FDireito da Infancia e da JuventudBelo Horizonte, Editora Del Rey, 2001, p. 32.



“Como ‘pessoas em condicdo peculiar de
desenvolvimento’, segundo Anténio Carlos Gomes da
Costa, ‘elas desfrutam de todos os direitos dokcsdu
e que sejam aplicaveis a sua idade e ainda tém

direitos especiais decorrentes do fato de:

— N&o terem acesso ao conhecimento pleno de
seus direitos;

— Nao terem atingido condi¢Ges de defender seus
direitos frente as omissdes e transgressdes capgazes
viola-los;

— N&o contam com meios proprios para arcar com
a satisfacao de suas necessidades basicas;

— Nao podem responder pelo cumprimento das
leis e deveres e obrigacfes inerentes a cidadania d
mesma forma que o adulto, por se tratar de seres em
pleno desenvolvimento fisico, cognitivo, emocioeal

sociocultural.**

Ja a Convencdo das Nacbes Unidas sobre os Didi®s
Criancas , que tem forca de Lei no Brasil, estatuiidireitos
fundamentais de todas as criancas a um desenvoitome
saudavel e equilibrado, longe de opressdes e iak&n

“Art. 3°

1. Todas as acg0es relativas as criangdsvadas a
efeito por instituicbes publicas ou privadas de bem
estar social, tribunais, autoridades administrativa
orgaos legislativos, devem considerar,

primordialmente, o maior interesse da crianca

' PEREIRA, T. SDireito da Crianca e do Adolescente — Uma propasterdisciplinar, 2a edicdo
revista e atualizada, Rio de Janeiro: Renovar, 208@inas 760 e 761.



2. Os Estados Partes se comprometem a
assegurar a crianca a protecdo e o cuidado que
sejam necessarios ao seu bem estdevando em
consideracdo os direitos e deveres de seus pais,
tutores ou outras pessoas responsaveis por elat@era
a lei e, com essa finalidade, tomardo todas asdagdi

legislativas e administrativas adequadas.

3. Os Estados Partes se certificardo de que as
instituicbes, 0s servicos e 0s estabelecimentos
encarregados do cuidado ou da protecdo das
criancas cumpram os padrdes estabelecidgmelas
autoridades competentes, especialmente no que diz
respeito & seguranca e a salude das criancas, ao
namero e a competéncia de seu pessoal e a ex#sténci

de supervisdo adequada.” (grifos inseridos)

O Cddigo de Defesa do Consumidor, no tocante a
publicidade — por considera-la um instrumento attat® eficaz
e estratégico nas relacfes de consumo — determimausecao
especifica de seu conjunto normativo para regudaa @ratica
comercial, demonstrando claramente a necessidade de

intervencao para protecédo do consumidor.

Quando ao publico infantil, o mesmo Cddigo, coadona
com o ontolégico principio de vulnerabilidade dasamidor,
determina a hipossuficiéncia da crianca — como ndividuo
hiper vulneravel em qualquer relacdo que possabastzer,

inclusive e especialmente na relacdo publicitaria.

Nesse sentido, Antbnio Herman de Vasconcellos gaBen

assevera.
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“A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica,
econbmica ou meramente circunstancial. O Cadigo,
no seu esforco  enumerativo, mencionou
expressamente a protecdo especial que merece a

crianga contra os abusos publicitarios.

O Cdbdigo menciona, expressamente, a questdo da
publicidade que envolva a crianga como uma
daquelas a merecer atencdo especial. E em funcdo do
reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada
(hipossuficiéncia, entdo) que alguns parametros

especiais devem ser tracadds.(grifos inseridos)

Essa garantia de protecdo a condicao hipossufciafantil
frente aos abusos publicitarios esta expressa anarsigo 37,
§2°, que a publicidade ndo pode se aproveitar ficiéeia de
julgamento e experiéncia da crianca, sob pena de se

considerada abusiva e, portanto, ilegal.

Cabe, agora, destacar que um dos principios funtaree
que regem a publicidade no pais é o ‘principiod#mtificacao
da mensagem publicitaria’, por meio do qual, nasmés do
artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor, “dipidade
deve ser veiculada de tal forma que o consumidixil e
imediatamente a identifique como tal’. Logo, presige a
publicidade camuflada, diante da qual o recepta pdssui
instrumentos de resisténcia para reagir aos apgliesentados

pela mensagem comercial.

Ora, se a crianca — conforme ja apontado — nagé&zcde
captar e processar as sutilezas presentes naségisisade

marketing e na publicidade como forma de inducacoasumo,

12BENJAMIN, A. H. V. Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comenfzelos Autores do
Anteprojeto Sdo Paulo, Editora Forense, pp. 299-300.
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nem tampouco se posicionar frente a publicidadsta idaro que
esse tipo de acdo, ao se dirigir ao publico infarfére o
principio da identificacdo do artigo 36 e € origiamente
abusiva pelo artigo 37, 82° posto que sempre ifieatd da
deficiéncia de julgamento da crianca, ou seja, d& s
ingenuidade. Logo, pelos termos dos artigos 36 éa3Zodigo
de Defesa do Consumidor, interpretados de acordao as
regras de defesa dos direitos da crianca, a pdatlei dirigida
ao publico infantil é ilegal, podendo ser tipifieados crimes
previstos nos artigos 67 e seguintes do Cdédigo efieda do
Consumidor.

Nesse sentido, percebe-se que o Cdédigo de Defesa do
Consumidor se coaduna e se harmoniza com a |edjslag
(nacional e internacional) de protecdo a infangige garante a
protecdo da liberdade e da autodeterminacdo dacariaima
vez que se a publicidade se aproveita da vulnetatlé das
criancas, est4, em verdade, impondo-lhes a neeésside
possuir determinados produtos. Nota-se, portatdog ofensa a

sua liberdade de escolha.

Assim, as criangas ficam impossibilitadas de exeseu
poder de autodeterminac&o, na medida em que scealhaEs e
pedidos aos pais ou responsaveis ndo sao originddos
necessidades ou desejos proprios, mas de imposigoes
mercado e da midia. Com isso, a esfera de liberdadsscolha
das criancas ¢é praticamente desconsiderada, ofémden
frontalmente o principio da protecao integral @@ condicao de

sujeito de direitos.

Por fim, ndo é demais repisar que as criancaserspgctiva
do Cddigo Civil, sdo consideradas incapazes décprais atos
da vida civil, como, por exemplo, firmar contraties compra e

venda. O Cadigo Civil limita a autonomia de pesso@snores

12



de dezesseis anos por entender que estas nao néigdes de
conduzir negociagdes nem de se colocar nas relsotess de
comércio com autonomia, devido a pouca idade. tgmmnas
confirma que a crianca possui uma capacidade dameénto
ainda em desenvolvimento, sendo, portanto, maisetius| a
publicidade e outras estratégias de marketingamdstindefesa

ante a elas.

VI. Conclusao.

Como se demonstrou, no Brasil, pela interpretacéo
sisteméatica da Constituicdo Federal, do EstatutGraéanca e do
Adolescente, da Convencdo das Nacdes Unidas sabre o
Direitos da Crianca e do Cddigo de Defesa do Coitkrnyja se
pode considerar que toda e qualquer publicidadgidar ao
publico infantil &€ proibida, mesmo que na praticada sejam

encontrados diversos anuncios voltados para essdiequ

Toda e qualquer publicidade que incite seus ddétioa a
um consumo inadequado para a sua saude fisica malrsera
considerada inconstitucional — sem que isso sgyrefiuma
restricdo arbitraria a algum outro direito ou qualgoutra forma
de atentado ao Estado de direito democratico.

Como ameaca ao direito ao saudavel desenvolvimento,
publicidade dirigida a criangcas abusa do poderetsuyasao de
ferramentas ladicas e comerciais televisivos paflaenciar a
escolha das criancas por certo produto, muitas sveze
promovendo valores distorcidos que irdo impactar

profundamente a sua formacao enquanto ser humano.

Essa indugdo a formagdo de desejos para consumo de
produtos em individuos legalmente hipossuficieneegrapola

os limites da ética publicitaria, ou ainda, a étleaconvivéncia

13



do ser humano que se baseia no respeito mituosdhetsto e
configura pratica abusiva e ilegal investir tAoguesnente em
acOes como estas.

Nesse sentido, o que dizer para as mais de 27 esilhd
criancas brasileiras que vivem em condicéo de iafSgsem as
menores condi¢cdes basicas de vida, que, no ent@ittdambém

seduzidas e despertadas pelo desejo incutido pbleigade?

Declarando a patente ilegalidade dessa pratica rcaheo
Promotor de Justica e Professor da Faculdade dgtdPUC-
SP e da Escola Superior do Ministério Publico, Vi8arrano

Nunes Junior, conclui:

“Assim, toda e qualquer publicidade dirigida ao
publico infantil parece inelutavelmente maculada de
ilegalidade, quando menos por violacdo de tal ditam
legal.

(...)

Posto o carater persuasivo da publicidade, a
depender do estagio de desenvolvimento da crianca,
impossibilidade de captar eventuais conteudos
informativos, quer nos parecer que a publicidade
comercial dirigida ao publico infantil esteja, aand

uma vez, fadada ao juizo de ilegalidade.

Com efeito, se ndo pode captar eventual conteudo
informativo e ndo tem defesas emocionais
suficientemente formadas para perceber os influxos
de conteudos persuasivos, praticamente em todas as

situagOes, a publicidade comercial dirigida a Qden

13 Relatério Situacdo Mundial da Infancia em 2005 |CEF.
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estara a se configurar como abusiva e, portanto,

ilegal.” 14

Por fim, cabe destacar as palavras de Dalmo Dalkriando
pela necessidade de se coibir a pratica questiopadasse

artigo:

“A sociedade ainda nédo reagiu a iSso mas € preciso
que reaja, pois tal pratica, imoral e desumana,
significa violentar a vontade da crianca, tiraradel
direito de querer, porque na verdade o que restede
modo € um querer condicionado e coagido. O respeito
a liberdade de expressao ndo deve servir de poedext
agressao covarde e perniciosa que vém sendo vitima

as criancas™®

Y SERRANO, V. NA Publicidade Comercial dirigida ao publico infantin Constituicdo Federal —
Avancos, contribuicdes e modificacBes no processaogdratico brasileiro, Editora Revista dos
Tribunais, CEU — Centro de Extensdo Universit&€Q8, p. 842-846.

> DALLARI, D.A.; KORCZAK, J. O Direito da crianca ao respeit@? edicdo, Summus editorial, 1986,
p. 48.
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