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RESUMO

A presente monografia tem o objetivo de abordar a crianca enquanto consumidora
hipervulnerdvel na sociedade brasileira contemporanea. Sera demonstrada a forma como o
consumo se modificou ao longo dos anos e a realidade do consumismo infantil na atualidade.
Posteriormente, serd abordado o arcabouco normativo brasileiro no tocante a crianga
consumidora hipervulneravel e como a legislacdo busca protegé-la nas relacdes de consumo,
levando em consideracdo a massiva publicidade direcionada ao publico infantil. Por fim, serd
demonstrada as demais protecdes ao consumidor mirim e a importancia da protecdo para o
desenvolvimento saudavel da crianga.

Palavras-chave: Consumidor hipervulneravel; Consumismo; Ordenamento juridico brasileiro;

Publicidade direcionada ao publico infantil; Protecdo ao consumidor e a crianca.



ABSTRACT

This monograph aims to address children as hypervulnerable consumers in contemporary
Brazilian society. It will be demonstrated how consumption has changed over the years and the
reality of child consumerism today. Subsequently, the Brazilian normative framework will be
addressed concerning the child consuming hypervulnerable and how legislation seeks to protect
it in consumer relations, considering the massive advertising directed at children. Finally, the
other protections for the child consumer and the importance of protection for the healthy
development of the child will be demonstrated.

Keywords: Hypervulnerable consumer; Consumerism; Brazilian legal system; Advertising

aimed at children; Consumer and child protection.
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INTRODUCAO

Ao longo dos anos, 0 consumo se tornou cada vez mais presente entre os individuos da
sociedade, se ampliando e alcancando cada vez mais pessoas. O consumo de produtos ou
servicos ndo se restringe mais somente aquilo que é necessario; consumir, agora, também se
tornou uma forma de suprir desejos e vontades, além de modificar a forma como os individuos

se relacionam uns com 0s outros.

Na sociedade contemporanea, vivencia-se uma nova era de tecnologias, € 0 consumo se
encontra ainda mais presente no cotidiano de muitas pessoas. Utiliza-se smartphones,
notebooks, tablets, e, através da internet, tais itens auxiliam diversos afazeres, trazendo
informacdes sobre a atualidade e facilitando a comunicacao de uns com os outros. As mudancas
e as facilidades trazidas pela internet fazem com que aqueles que a utilizam tenham acesso a
informacdo de maneira rapida, inserindo cada vez mais pessoas na era digital, e também

impulsionando a criacao de novas relagdes consumeristas.

Com o intuito de fomentar a pratica do consumo, a internet vem sendo uma grande
aliada de empresas que buscam aumentar a venda de seus produtos e servigos. Assim, empresas
e fornecedores que buscam ampliar o consumo de seus produtos e servi¢os utilizam da
publicidade para atingir este fim, instigando a vontade de consumir aos seus potenciais

consumidores.

O consumidor, ao se deparar com aquele que vende ou fornece um produto ou servico,
possui uma certa fragilidade na relacdo de consumo, sendo considerado para todos os fins como
vulneravel nessa relacdo e, tendo, para isso, um Cadigo especifico para protegé-lo: o Codigo
de Defesa do Consumidor (CDC).

O principio da vulnerabilidade presente no artigo 4°, inciso 1* do CDC se mostra de
suma importancia na protecdao do consumidor, pois trata da suscetibilidade do consumidor a ser
enganado por um profissional, de forma mais acentuada e corriqueira, e o fundamento juridico

desse principio € o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo.

! BRASIL. Constituicio da  Republica  Federativa  do Brasil. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm. Acesso em: 8 mai. de 2021.
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Dentro da temética do consumidor sendo reconhecido como vulneravel na referida
relacdo, é observada, ainda, a hipervulnerabilidade ou vulnerabilidade agravada de alguns
consumidores, como € o caso das criangas. Conforme sera apresentado ao longo deste trabalho,
as criangas enquanto consumidoras sdo consideradas hipervulneraveis pois sdo pessoas em
desenvolvimento, que ainda ndo possuem total maturidade fisica e mental para atuarem com

poder de escolha, precisando de atencéo e protecédo redobradas.

Na atualidade, criancas passaram a ter cada vez mais acesso aos meios de comunicacao,
tornando-se um novo publico alvo da publicidade. Com isso, vem sido observado ao longo dos
ultimos anos o0 aumento do consumismo infantil na sociedade contemporanea e como isso
acarreta a uma necessidade de maior protecdo da crianca enquanto consumidora, ja que se

tratam de seres mais influenciaveis por conta da sua condicéo de pessoa em desenvolvimento.

Assim sendo, tendo em vista que a crianga se encontra cada vez mais inserida no ambito
do consumo, questionam-se quais sdo as implicacdes para as mesmas e qual a sua importancia
para o Direito, que se preocupa em inibir praticas abusivas consumeristas através da legislacao

vigente e do Poder Judiciario, que busca condenar tais préticas.

Demonstra-se ser importante a prote¢do da crianga consumidora, tendo em vista que
essas sdo classificadas como hipervulnerdveis. Devem ser observados os direitos do
consumidor, bem como se o0s principios da relacdo estdo sendo seguidos. O presente trabalho
destina-se precisamente a passar em revista essa questdo, apresentando o direito da crianca
consumidora, tratada como hipervulneravel pela legislacdo brasileira, € demonstrando qual o
impacto da relacdo de consumo para a crianca, de modo que essas ndo sejam influenciadas de
maneira impréopria por praticas abusivas de consumo e nem sejam prejudicadas em seu

desenvolvimento e transi¢do para a fase adulta.

A fim de alcancar o objetivo apresentado, serd utilizada uma metodologia tedrica, com
base em pesquisas de cunho bibliogréfico, doutrinario e jurisprudencial. Tal metodologia foi
selecionada pois, conforme demonstrado, é necessario observar como 0 consumo se apresenta
na sociedade contemporanea, os direitos do consumidor e o impacto nas relacées de consumo
de hipervulneraveis, especialmente as criancas. Serdo abordados o principio da protecdo a

crianga consumidora no ordenamento juridico brasileiro, demonstrando-se o aumento do
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consumismo infantil na contemporaneidade e a importancia da protecdo da crianga

consumidora hipervulneravel.

O primeiro capitulo terd como objetivo abordar os caminhos percorridos pelo consumo
na sociedade até chegar aos dias atuais e como o consumismo infantil se tornou cada vez mais

presente na sociedade brasileira contemporanea.

Sucessivamente, no segundo capitulo sera demonstrada a identificacdo da crianca como
consumidor hipervulneravel, de modo a auxiliar o entendimento de como € realizado e regulado
o direito do consumidor no pais, bem como aspectos da publicidade no ordenamento juridico

brasileiro.

Por fim, no terceiro capitulo, serdo demonstrados demais conselhos e institutos que

visam proteger o publico infantil e a importancia da protecao da crianca enquanto consumidora.
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CAPITULO | - O CONSUMO NA SOCIEDADE BRASILEIRA CONTEMPORANEA

Historicamente, o consumo esteve presente de diferentes formas na vida dos individuos,
sendo uma consequéncia de um conjunto de praticas culturais e sociais que possuem relacao
com a subjetividade de cada ser e seus grupos sociais. A autora Gisela Castro nos atenta de que
guando consumimos também nos comunicamos e nos relacionamos com tudo o que nos cerca?.
Assim, veremos brevemente a seguir os passos tomados pela sociedade até chegar ao modo

como se encara a forma de consumir nos dias atuais.

1.1 Um olhar historico sobre a cultura do consumo

Nos ultimos séculos, a humanidade passou por diversas mudancas que fizeram a
sociedade chegar ao sistema econémico capitalista que se compartilha hoje. No que concerne a
prética de consumo na sociedade, eventos historicos como a Industrializacdo, a Primeira e a
Segunda Guerra Mundial, a Guerra Fria, entre outros, trouxeram impactos de suma importancia
em relacdo a maneira com que a sociedade lida com o consumo e como isso faz parte da vida

das pessoas atualmente.

Contextualizando o consumo em suas raizes historicas até chegarem a forma a qual é
realizado hoje, o jornalista e historiador Sergio Campos Gongalves explicita o desenvolvimento
historico da sociedade de consumo, do século XVI11 ao inicio do XXI, e como a sua estimulacao
ocorreu, demonstrando como o consumo colabora para a construcdo e autorreproducdo da

sociedade capitalista®.

Em seu texto, Goncalves demonstra trés periodos importantes para a construcdo da
sociedade de consumo que se tem nos dias atuais: 0 Século XVIII, que traz a Revolucédo
Industrial, o lluminismo e a Revolugdo Francesa; o Século XIX, que é marcado pela expansédo
da economia de mercado e a urbanizagéo, e o século XX, onde, ap6s um periodo de guerras,

emerge a sociedade de consumo e a cultura de massas.

2 CASTRO, Gisela GS. Comunicacdo e consumo nas dindmicas culturais do mundo globalizado. Revista Latino-
Americana de Estudos em Cultura, p. 58-71, 2014, p. 60.

3 GONCALVES, Sérgio Campos. Cultura e Sociedade de Consumo: um olhar em retrospecto. InRevista—Nucleo
de Producao Cientifica em Comunicacao—UNAERP, Ribeirdo Preto, v. 5, 2008, p. 1.
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No Século XVIII, chamado de “século das Luzes”, o autor explicita que é 0 periodo em
que a cultura é consumida pelas classes superiores, de forma ainda muito restrita. Entretanto,
passa-se a surgir os ideais e 0s meios sociais e tecnologicos pelos quais a sociedade de massa

nascente ira criar e desenvolver a cultura de massa.*

Rizzatto Nunes aponta que ap6s a Revolugdo Industrial “o crescimento populacional
nas metrépoles, que gerava aumento de demanda e, portanto, uma possibilidade de aumento da
oferta, a industria em geral passou a querer produzir mais, para vender para mais pessoas’.
Funcionou, assim, como um importante ponto de partida para a produgdo de mais produtos e

servigos, que viriam a ser melhorados e modernizados nos anos seguintes.

Nesse mister, no século XIX surgem as mudancas de estrutura de producdo que levam
ao avanco e triunfo da economia de mercado, que, junto a outros fatores, contribuem para a
producéo capitalista no Ocidente®. Conforme apontado por Gongalves, é neste século que se
passa a ter um importante desenvolvimento tecnoldgico, industrial e de comunicacéo, que no

século seguinte trara 0 consumo em massa através de uma sociedade de producéo.

O consumo, que antes pertencia a grupos da classe dominante, passou a se tornar mais
amplo e acessivel aos menos favorecidos, tendo em vista 0 avanco do modo de producgdo. A
autora Gisela Castro menciona como 0 aumento do consumo ocorreu, e explicita a sua
ocorréncia atraves do avanco de novas técnicas, tanto de producdo, quanto da divulgacdo

através da publicidade’:

A ascensdo do consumo como parte integrante do modo de vida moderno se
intensifica na segunda metade do século XIX e estid diretamente associada a
emergéncia de novas técnicas de exposicdo e venda, a expansdo da produgdo e do

crédito, bem como aos apelos crescentes da publicidade, que se sofistica. [...]
Ja 0 século XX é marcado como a sociedade da producdo e do consumo em massa.
Sergio explicita as fortes mudancas trazidas a partir da ecloséo da Primeira Guerra Mundial no
inicio deste século: a releitura do mundo apos o cenério de destruicdo e guerra, de maneira a

afastar ideais filoséficos que se dedicavam a acreditar em uma construgdo de um futuro incerto

4 GONCALVES, Sergio Campos. Op. cit., p. 20.

5 NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 12 ed. Sao Paulo: Saraiva Educacéo, 2018, p. 30.
® GONCALVES, Sergio Campos. Op. cit., p. 20.

" CASTRO, Gisela GS. Op. cit.
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para viver em funcdo do presente, focado no individualismo, e a mudanga nas técnicas

industriais de produco e mercado e o crescimento da indstria da comunicagao®.

Neste ponto, pode-se notar 0 momento em gque a comunicacdo passa a ser primordial
para a veiculacdo da oferta de produtos e servicos para a demanda. Castells destaca a forma

como isso foi feito:

[...] A comunicacéo, decididamente, molda a cultura porque, como afirma Postman
“nods ndo vemos a realidade. .. como ‘ela’ é, mas como sdo nossas linguagens. E nossas
linguagens séo midias. Nossas midias sdo nossas metaforas. Nossas metéaforas criam
o conteido de nossacultura”. Como a cultura ¢ mediada e determinada pela
comunicagdo, as proprias culturas, isto é, nossos sistemas de crencas e cAdigos
historicamente produzidos séo transformados de maneira fundamental pelo novo
sistema tecnoldgico e o serdo mais ainda com o passar do tempo.®
A crise de 1929 de superproducéo e a Segunda Guerra Mundial sdo marcos importantes
para a criacdo da cultura de massa, desenvolvida por meio da indUstria. Apds esses eventos,
buscou-se incentivar o consumo na sociedade para que ocorresse o crescimento do sistema, mas

também aproveitando-se para difundir valores e estimular o consumo.

Exatamente neste periodo, Gongalves salienta que ocorre uma certa coercgao psicolédgica
para fomentar o consumo, que é realizada através da publicidade. Menciona que a cultura de
massa se desenvolveu “em razdo primeiro do processo de acumulagao capitalista; em segundo
por haver uma potencialidade tecnoldgica da industria e, especificamente, da comunicacao; e,

por ultimo, pelo acesso das classes populares ao consumo”2°,

Nessa conjuntura, verifica-se que a sociedade atual é marcada pela comunicacao global
e em massa. Ap6s a Segunda Guerra Mundial, as superpoténcias dos paises Estados Unidos
(EUA) e a Unido das Republicas Socialistas Soviéticas (URSS) iniciaram uma disputa pela
corrida aeroespacial, bélica e nuclear, a chamada Guerra Fria, que foi responsavel pelo avango

da tecnologia, através de satélites, levando a globalizagdo para um nivel mundial.*

8 GONCALVES, Sergio Campos. Op. cit., p. 5.

® CASTELLS, Manuel apud GONCALVES, Sergio Campos. Op. cit., p. 22
10 1bid., p. 24.

1 bid., p. 24.
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Pode-se verificar que os passos tomados pela sociedade até chegar a globalizagdo do
mercado e a maneira que se consume nos dias atuais foi marcada pela criagdo da industria e
pelo avancgo da tecnologia ao longo de muitos anos, principalmente apds eventos destrutivos

que disputavam territérios, dinheiro e poder.

A partir da comunicagdo em massa, as informagdes puderam ser levadas cada vez a mais
pessoas, corroborando para o aumento da industria cultural e da producdo capitalista de
produtos e servicos, sendo a comunicag¢do um dos principais pilares da sociedade de consumo
e que passou a contar com a publicidade para fazer vender e expandir a sua disseminagao entre

os individuos.

1.2 O consumismo infantil: uma nova realidade na sociedade contemporanea

O consumo, conforme explicitado, se trata de uma préatica que sofreu mudancas ao longo
de décadas, e até seculos, e que passou a alcancar cada vez mais grupos, de diferentes classes
sociais. Por conseguinte, na sociedade em que todos os individuos estdo inseridos e, levando
em consideragdo o contexto de mais participacdo de criangas no mundo virtual, o consumo se

tornou cada vez mais presente entre o publico infantil.

Primeiramente, € importante destacar que ha diferenciacdo entre as expressdes
“consumo” e “consumismo”. O conhecido socidlogo polonés Zygmunt Bauman, que utiliza o
conceito de “Modernidade Liquida” como forma de explicitar como se processam as relacoes

sociais na atualidade, elucida a diferenca entre os termos.

Para Bauman, o consumo estaria pautado na ordem da necessidade humana, na
aquisicdo do que é indispensavel e conveniente para a vivéncia do ser humano, enquanto o
consumismo caracteriza-se como ‘um atributo, a capacidade profundamente individual de
querer, desejar e almejar’*2, Assim sendo, 0 consumismo é caracterizado como algo além do
consumo, que extrapola a nogéo de necessidade, passando para o sentido do desejo, que muitas
vezes pode ser confundido como uma falsa necessidade, mas na realidade se trata de associar a

aquisicdo de bens a felicidade.

2. BAUMAN, Zygmunt apud COSTA, Marisa Vorraber; CAMOZZATO, Viviane Castro. Consumo e
consumismo: deslocamentos nas ressonancias do contemporaneo. Educacdo & Realidade, v. 35, n. 3, 2010, p
.345,
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Partindo deste ponto, pode-se observar como o consumo vem se transformando em
consumismo ao longo do tempo. A todo momento a sociedade € instigada pela midia, e
empresas por tras dela, a consumir em demasia, e 0 que era comum ser observado entre 0s

adultos, agora também faz parte do universo infantil.

Com o desenvolvimento tecnoldgico acentuado e cada vez mais uso dos meios digitais,
as criancas se encontram ainda mais ligadas aos meios de comunicaco®, e consequentemente,
mais expostas a produtos e servicos ofertados pela midia. Muitas sdo as areas que estudam sobre
esse fendbmeno e a maneira como isso afeta a vida das criangas, como as areas da Pedagogia, da

Psicologia e também do Direito.

Nesse mister, para professores e académicos do Curso de Pedagogia, a ciéncia que tem
como objeto de estudo a educacgéo, o processo de ensino e a aprendizagem da educacéo infantil,
¢ notorio que “o consumismo vem fazendo parte da vida das criangas contemporaneas,
ganhando espaco rapidamente, causando consequentemente diversos conflitos”*. O
consumismo infantil passa a ser observado como uma nova marca da sociedade atual, e como
uma manobra de barreira aos maleficios que podem causar ao desenvolvimento da crianga em
uma sociedade tdo conectada, o Direito e a Legislacdo sdo - e devem ser - uma forma de

regulacao ao conteudo dirigido as criangas.

Nesse sentido, Jaqueline Moreira®®, ao realizar pesquisas sobre a influéncia da internet
na subjetividade de cada individuo, constatou que a midia é uma grande ferramenta que se
utiliza de diferentes estratégias com o objetivo de influenciar o consumismo. Conforme cita o

trabalho de Moreira, Gabriel Albino e Claudia Barbosa, esses explicitam:

A televisdo apela em cima da nossa realidade para influenciar os individuos. Portanto,
a midia é uma mediadora de influéncia continua como o modo de vestir, comportar e
se relacionar. As propagandas sdo alimentadas pelo universo do consumo, com o
objetivo de manipular a subjetividade do sujeito. A midia € um dos principais
instrumentos sociais com seu poder de seduzir e dar significado ao mundo.

13 PEREIRA, Priscila de Fatima et al. Manhé eu quero!!! O consumismo infantil como uma nova marca da
sociedade. In: Anais... XVI Congresso de Iniciacdo Cientifica Pesquisa e Responsabilidade Ambiental, Pelotas.
2007.

14 1bid.

15 MOREIRA, J. apud SANTOS ALBINO dos, Gabriel. O consumismo infantil. Trabalho de Conclusdo de Curso
(Graduacédo em Psicologia) - Centro Universitario Unifacvest; Orientador: Claudia Waltrick Machado Barbosa, 2016.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Ci%C3%AAncia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Educa%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ensino
https://pt.wikipedia.org/wiki/Aprendizagem
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Agora, por meio das novas tecnologias que vao além da televisdo, criangas utilizam cada
vez mais outros apetrechos para se conectarem a internet e se tornam ainda mais expostos ao
conteudo oferecido de forma online. Trata-se de uma realidade cada vez mais explorada pela
midia, que possui a completa nocéo de que as criangas sao um publico-alvo mais vulneravel do
que os adultos no tocante a influéncia que podem sofrer por meio da publicidade. Nesse sentido,

Karsaklian traz um ponto interessante:

[...] Em geral, as criancas sdo publico-alvo mais vulneravel do que os adultos, uma
vez que 0s pequenos desconhecem os objetivos da comunicagao publicitaria. Porém,
esse poder de discernir a propaganda ir4 variar muito de crianga para crianga, por
causa da idade e da maturidade de cada uma. Ressalta ainda que o processo de
propaganda sobre as criangas se divide em duas etapas: a primeira visa decodificar a
mensagem para a crianga. Aqui o ponto principal é separar o campo sensorial em
sinais elementares, os quais serdo agrupados em razdo de suas semelhangas, para
compor formas coerentes. Ou seja, € preciso deixar a propaganda simples, mas
também redundante nos sinais enviados, de modo a ajudar a crianga a reter as
informagdes que tornardo a mensagem completa e coerente. A segunda etapa visa a
memorizag&o do produto por parte da crianga, onde as empresas utilizam personagens
infantis para manipulé-lo de maneira que fique gravado no subconsciente das criangas
para assim influencia-las comercialmente. 6

Além de influenciar o puablico infantil, segundo a ideia de Iglesias, os autores Gravata,
Alves e Fernandes mencionam?®’ que “h4 também a influéncia exercida sobre os pais, que por
meio da publicidade escolherdo o que comprar ou ndo, considerando praticidade, rapidez,
divertimento e, principalmente, agrado para suas criangas”. Ou seja, os pais sdo influenciados,
também, a adquirirem certos tipos de produtos, de acordo com o que a publicidade indica serem
0 desejo de seus filhos.

1.3 A publicidade e as novas tecnologias
Como grande fruto da globalizacdo, a tecnologia encontra-se presente na familia de

milhares de pessoas atualmente, e criangas agora ndo ficam mais de fora do uso de tais

ferramentas. Por conta disso, acabam possuindo um maior alcance ao que é oferecido nas redes

16 KARSAKLIAN, Eliane apud SOUZA, Rainy Golfetti de; et al Consumo Infantil: A Influéncia da Midia no
Desejo de Compra das Criangas. Anais... Simpdsio de Exceléncia Gestéo e Tecnologia, Porto Alegre. Disponivel
em: https://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos17/18825214.pdf. Acesso em: 05 mai. 2021
I7|GLESIAS, F.; CALDAS, L. S.; LEMOS, S. M. S. apud ALVES, Sérgio Cirilo dos Santos; GRAVATA, Raiana
Cardoso Figueiredo; FERNANDES, Sheyla Christine Santos. A influéncia da midia no consumismao infantil: uma
revisdo de literatura. Revista Brasileira de Iniciagdo Cientifica, v. 6, n. 7, p. 41-56, 2019.
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virtuais, tendo acesso aos produtos e servicos que lhe sdo apresentados, fazendo com que sejam
instigados a adquiri-los.

E notdrio que o mercado de consumo ja se atentou a tais mudancas e ao novo publico
que agora o acompanha. A publicidade, que por sua vez é a ponte entre 0 consumidor e 0
produto, agora ndo mais se restringe a comerciais televisivos que possuem hora certa para serem
assistidos, no qual se a crianga esta em frente a TV no momento do comercial publicitario, ele
sera assistido, e somente existe aquele momento para que possa sé-lo, sendo a chance € perdida.
Hoje, diversamente, a publicidade encontra-se disponivel a todo momento, a qualquer hora, por

meio da internet.

Nesse diapasdo, dentre as diversas imagens e mensagens veiculadas pela midia, a
publicidade é uma das principais consequéncias da expansdo da comunicacdo, que utiliza de
suas nuances estratégicas para nos influenciar a comprar. Se adultos, que possuem juizo critico
e discernimento para classificar e selecionar os itens que melhor correspondem as suas
necessidades,® ainda s&o vulneraveis e suscetiveis a serem enganados por fornecedores, pode-

se imaginar o que acontece com as mensagens persuasivas dirigidas as criangas.

Em seu artigo 227, a Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988° destaca
as diretrizes e 0s responsaveis por assegurarem a protecdo integral da crianca, que se faz
compreender, assim, que esse é considerado como hipervulneravel comparado aos outros
sujeitos. As inovac0es trazidas pela tecnologia acarretam uma preocupacgdo maior relacionada
aos mais vulneraveis no tocante a relacdo de consumo e também a publicidade trazida para
fomentar o consumismo, sendo aqueles que, principalmente por ndo possuirem um
discernimento completo e estarem passando pela transicdo para a fase adulta, ou seja,
encontram-se ainda em desenvolvimento, sdo notoriamente alvos mais influenciados pelo

mercado consumerista.

8 POR QUE a publicidade faz mal para as criangas. Instituto Alana. Disponivel em:
http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/por-que-a-publicidade-faz-mal-para-as-criancas.pdf.
Acesso em: 10 set. de 2021.

19 «“Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao adolescente e ao jovem, com
absoluta prioridade, o direito a vida, & salde, a alimentacéo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura,
a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda
forma de negligéncia, discriminagdo, exploragao, violéncia, crueldade e opressdo.”
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E certo que as relagdes de consumo estfo presentes no dia a dia de qualquer individuo.
Na atualidade, a publicidade direcionada ao publico infantil por meio das novas tecnologias no
ambito virtual, apesar de danosa, tornou-se uma pratica recorrente no Brasil, deixando em
evidéncia a condicdo de hipervulneravel de uma das partes: a crianga. Tal situacdo ocasiona
uma inseguranc¢a quanto ao controle de informacdes e projecdes levadas ao publico infantil,
tendo em vista que a divulgacéo e o oferecimento de produtos e servicos direcionados a elas

propagam-se de maneira cada vez mais rapida e sem o devido controle.

A crianga, assim como todo consumidor que se utiliza de tecnologias, acaba sofrendo
grande influéncia nas relagbes de consumo através do uso das mesmas. Conforme salienta o
estudo do Instituto Alana, “sabe-Se que até mais ou menos 0s 12 anos de idade elas ndo tém o
pensamento critico formado e, por isso, sdo mais suscetiveis aos apelos comerciais”?°. Assim,
por ndo ter o seu discernimento completo, acabam se tornando um alvo ainda mais facil da
publicidade se ndo forem observadas as praticas de buscam proteger esta classe de

consumidores mirins.

Desse modo, devem ser devidamente observadas e obedecidas as regras e principios
vigentes no ordenamento juridico brasileiro que se esforcam para salvaguardar a infancia
saudavel da crianca e um seguro processo de desenvolvimento para a fase adulta, os quais serdo

vistos a sequir.

2 POR QUE a publicidade faz mal para as criangas. Instituto Alana. Disponivel em:
http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/por-que-a-publicidade-faz-mal-para-as-criancas.pdf.
Acesso em: 10 set. de 2021



20

CAPITULO Il - ORDENAMENTO JURIDICO E O DIREITO DO CONSUMIDOR
HIPERVULNERAVEL

No conjunto de normas vigentes no ordenamento juridico brasileiro, o Codigo Brasileiro
de Defesa do Consumidor (CDC) foi instituido pela Lei 8.078/1990, com fulcro no art. 48 do
Ato das Disposi¢des Constitucionais Transitorias (ADCT)?, poucos anos ap6s a promulgacgio
da Constituicdo Federal de 1988. Seu maior objetivo se perfaz em proteger o principal sujeito

da relacdo consumerista, considerado como a parte mais vulneravel da relagdo: o consumidor.

O Codigo de Defesa do Consumidor é a principal legislagdo que visa proteger a parte
mais vulneravel da relacdo de consumo. Tal legislacdo se perfaz de modo diferente da
tradicional do direito privado, pois ndo € vinculada a um tema, e sim a um sujeito, o consumidor.
Esse é reconhecido como mais fraco na relagdo de consumo, sendo enfatizado tratar-se de quem

deve ser protegido.

Tendo em vista o seu ano de edi¢éo, qual seja 1990, Luiz Antdnio Rizzato Nunes lembra
como se tratou de uma lei atrasada. Ele esclarece que o Codigo Civil de 1916 foi aplicado por
muito tempo nas relagdes de consumo até que chegasse o Cédigo do Consumidor.?? De todo
modo, o CDC veio para por fim a celeuma da falta de uma norma especifica que realizasse a

regulacao das relagdes consumeristas.

2.1 A protecdo do Consumidor no ordenamento juridico brasileiro

A partir de sua edicdo, pode-se observar o quanto o Cadigo de Defesa do Consumidor
buscou obedecer a principios e normas da Constituicdo Federal, como é de se esperar, levando
em consideracdo o sistema hierarquico e a supremacia da Magna Carta. A Constituicao Federal
trouxe diversas normas que tratam de direitos e garantias do consumidor, normas essas que

validam as infraconstitucionais contidas no CDC.%

2LArt.. 48. O Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da promulgacéo da Constituicdo, elaborara codigo
de defesa do consumidor.

22 NUNES, Rizzatto. Op. cit., p. 80.

28 1bid., p. 38.
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Dos principios constitucionais relevantes para a protecdo do Consumidor, pode-se
destacar alguns, como a defesa do consumidor como direito fundamental, previsto no artigo 5°,
XXXII:

Art. 5°, Todos sdo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do
direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a propriedade, nos termos
seguintes:

XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor.

A defesa do consumidor a ser realizada pelo Estado é designada como um dos direitos
fundamentais constitucionais, direitos esses funcionam como base axioldgica a ser seguida por
todo ordenamento juridico?®. Conforme acentua Bruno Miragem, de acordo com a doutrina dos
direitos fundamentais de Robert Alexy, “podemos identifica-los como espécies de direitos de
protecdo, pelos quais o titular do direito exerce-o frente ao Estado para que este o proteja da
intervengao de terceiros”, e que tal tutela acometida ao consumidor também significa um dever

a ser promovido pelo Estado por meio do legislador ordinario?.

A protecdo ao consumidor estabelecida pela CRFB poderia até certo ponto gerar
questionamentos acerca de uma falta de igualdade do Poder Constituinte ao estabelecer
determinadas distin¢des baseadas em qualidades individuais de cada ser. No que pese a esta
hesitacdo, o direito a igualdade tem o mesmo status constitucional, fazendo a questdo ficar a

tona, mas que nao subsiste dissemelhanca.

Conforme cita Miragem, a doutrina argumenta que a protecao especial ao consumidor
promove através do direito, na realidade, uma equalizacio da relacio consumerista?®. Adiciona
ainda gue ndo ha violacdo ao direito da igualdade, e que o cerne da questdo dos direitos de
protecdo decorre justamente da diferenca entre a igualdade juridica (de iure) e a igualdade de
fato, propostas por Robert Alexy, onde a méaxima de Aristoteles justifica o tratamento juridico
diferenciado: “devemos tratar igualmente os iguais e desigualmente os desiguais na medida de

sua desigualdade™?’.

24 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 6 ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2016, p. 59.
% |bid., p. 59.
2 1bid., p. 60.
27 1bid., p. 61.
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Além deste principio, a Constituicdo Federal também traz a defesa do consumidor como

um dos principios da ordem econdémica:

Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizacéo 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:

V - defesa do consumidor.

A insercdo da defesa do consumidor como um dos principios da ordem econémica
brasileira, que se apresenta como um principio conformador da atividade econdmica, demonstra
0 apreco da Lei Maior pela essencial protecdo do consumidor. A sua incorporagdo ndo funciona
de maneira a limitar a autonomia privada, mas, sim, como um dos fins a serem realizados pela
ordem econbmica, que assim devera respeitar, de forma mediata, o proprio principio da

dignidade da pessoa humana?®.

Nas palavras de Flavio Tartuce, “o Codigo de Defesa do Consumidor ¢ tido pela
doutrina como uma norma principioldgica, diante da prote¢éo constitucional dos consumidores,

que consta, especialmente, do art. 5°, XXXI, da Constituicio Federal de 1988".2°

Seguindo o ideal de Tartuce, Rizzatto Nunes elucida:

A Lein. 8.078 é norma de ordem publica e de interesse social, geral e principioldgica,
0 que significa dizer que é prevalente sobre todas as demais normas especiais
anteriores que com ela colidirem. As normas gerais principioldgicas, pelos motivos
que apresentamos no inicio deste trabalho ao demonstrar o valor superior dos
principios, tém prevaléncia sobre as normas gerais e especiais anteriores.*

Os demais autores Nelson Nery Jr. e Rosa Maria de Andrade Nery, nas palavras de
Tartuce, opinam de maneira igualitaria a respeito da questdo principioldgica do Codigo do
Consumidor. Significa dizer que sdo normas com prevaléncia sobre as anteriores, sejam gerais
ou especiais, tendo que “as leis especiais setorizadas (v.g., seguros, bancos, calgados,
transportes, servigos, automoveis, alimentos etc.) devem disciplinar suas respectivas materias

em consonancia e em obediéncia aos principios fundamentais do CDC™32,

28 |bid., p. 66.

2 TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpgdo. Manual de direito do consumidor: direito material e
processual 7 ed. Rio de Janeiro: Forense, 2018.

30 NUNES, Rizzatto. Op. cit.

3L ALPA, Guido. apud TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpg&o.



23

Assim, as normas da legislacdo consumerista concretizaram principios e garantias
constitucionais em seu artigo 1°%2, bem como “o respeito a dignidade, a saude, a seguranca, a
protecao dos interesses econdmicos, € & melhoria de qualidade de vida”, constantes em seu

artigo 4°, caput.®

2.2 O principio da vulnerabilidade

O Codigo de Defesa do Consumidor ao ser instituido reconheceu o desequilibrio da
relagdo do consumidor frente ao fornecedor nas relagdes no mercado de consumo. Deste modo,

foi declarado o principio da vulnerabilidade do consumidor no CDC em seu artigo 4°, inciso I:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o atendimento
das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, salde e seguranca, a
protecdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem
como a transparéncia e harmonia das relages de consumo, atendidos os seguintes
principios:

I - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo.

A vulnerabilidade do consumidor se perfaz na identificacdo, no Direito, de uma
fragilidade perante o fornecedor, em decorréncia de condicGes que lhe sdo inerentes. Além

disso, o reconhecimento da vulnerabilidade constitui presuncéo legal absoluta, conforme dita

Miragem:

A vulnerabilidade do consumidor constitui presungéo legal absoluta, que informa se
as normas do direito do consumidor devem ser aplicadas e como devem ser aplicadas.
Ha na sociedade atual o desequilibrio entre dois agentes econdmicos, consumidor e
fornecedor, nas relag@es juridicas que estabelecem entre si. O reconhecimento desta
situagdo pelo direito é que fundamenta a existéncia de regras especiais, uma lei ratione

personae de protecdo do sujeito mais fraco da relagdo de consumo.

O referido instituto é reconhecido por levar em consideracdo as relagdes consumeristas
presentes na sociedade atual, apos décadas de evolucdo, conforme foi apresentado no inicio
deste trabalho. Nas palavras de Tartuce, “ndo ha como afastar tal posigdo desfavoravel,

principalmente se forem levadas em conta as revolucdes pelas quais passaram as relacdes

32 Art. 1° O presente codigo estabelece normas de protecéo e defesa do consumidor, de ordem publica e interesse
social, nos termos dos arts. 5°, inciso XXXII, 170, inciso V, da Constituicdo Federal e art. 48 de suas Disposi¢des
Transitorias.

3 BRASIL. Cadigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm. Acesso em: 10 ago. 2021.

3 MIRAGEM, Bruno. Op. cit., p. 60.
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juridicas e comerciais nas ultimas décadas”®. O consumidor precisa e é protegido para
preservar ndo somente sua integridade enquanto consumidor, mas também a sua dignidade, a
fim de que ndo seja desamparado em uma era de impulsionamento cada vez mais assiduo ao

consumo, e de maneira cada vez mais rapida.

Assim sendo, o principio da vulnerabilidade ocorre do entendimento de que ha certa
disparidade na relacdo de consumo entre o fornecedor e o consumidor, e o cddigo existente
busca assegurar uma uniformidade entre as partes, se empenhando para que seja garantido o
principio da isonomia presente na Constituicdo Federal, além da protecdo da dignidade da

pessoa humana®®, um dos principios fundamentais da Lei Maior.

Nesse viés, é importante destacar que a caracteristica da vulnerabilidade como sendo
inerente ao consumidor pode se dar de diferentes formas, ou seja, poderdo ser diferentemente

vulneraveis perante o fornecedor.

De acordo com a doutrina e a jurisprudéncia, sdo algumas as espécies de
vulnerabilidade que podem atingir o consumidor, sendo distinguidas por Claudia Lima
Marques®’ como as seguintes espécies: (i) vulnerabilidade técnica, (ii) vulnerabilidade juridica,
(iii) vulnerabilidade fatica e (iv) vulnerabilidade informacional. Tais vulnerabilidades estdo
ligadas a forma como o consumidor, por determinadas condi¢cdes ou qualidades que lhe séo
inerentes, se encontram em certo desequilibrio na relacéo, bastando apenas a presenca de uma
delas, em maior ou menor grau, para que se considere o sujeito mais fraco frente ao fornecedor.

Vejamos quais sdo os tipos de vulnerabilidade a seguir.

A vulnerabilidade técnica se trata do fato de o consumidor ndo possuir conhecimentos
especificos sobre o produto ou o servico que adquire, ao contrario do fornecedor, o profissional
que se presume conhecer as caracteristicas do produto ou servi¢o que oferece. Nesta conjuntura,
o consumidor é um sujeito fragil se comparado ao fornecedor, tendo mais chances de sofrer

algum prejuizo na relagdo juridica. Aqui, a vulnerabilidade é presumida ao consumidor ndo

3 TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpgao. Op. cit., p. 47.

3 Art. 1° A RepUblica Federativa do Brasil, formada pela unido indissoltvel dos Estados e Municipios e do Distrito
Federal, constitui-se em Estado Democratico de Direito e tem como fundamentos: 11l - a dignidade da pessoa
humana;

3" MIRAGEM, Bruno. Op. cit., p. 129.
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profissional, que ndo adquire o produto ou servigo para fins profissionais, entretanto,

excepcionalmente, também pode se referir aquele que utiliza para tais fins.*

A vulnerabilidade juridica ou cientifica, por sua vez, se refere a falta de conhecimento
do consumidor acerca de direitos e deveres existentes na relacdo de consumo, o que se estende,
também, ao contrato juridico que celebra. Tais direitos e deveres trazem consequéncias para 0
consumidor e, na medida em gque ndo se tem total entendimento sobre o0 assunto, ele pode vir a

sofrer danos econdmicos e patrimoniais no futuro.

Ressalta-se que tal falta de conhecimento se presume ao consumidor n&o profissional,
ndo especialista no assunto, alguém de fora de qualquer area que provavelmente nao tenha
expertise sobre o tema. Em contrapartida, o consumidor profissional, seja ele pessoa juridica
ou especialista, goza de uma presuncdo relativa de que conhece 0s riscos e consequéncias
daquela relagcdo consumerista, devendo utilizar-se de tal entendimento para se resguardar de

futuros danos.

A vulnerabilidade fética, de acordo com o autor Bruno Miragem, se trata de uma espécie
ampla que abrange algumas situacdes, sendo a mais comum a fragilidade econdémica do
consumidor frente ao fornecedor, tendo em vista que este possui maior porte econdémico se

comparado aquele consumidor nédo profissional, que ndo compartilha do mesmo poder.

Por fim, a vulnerabilidade informacional, tratada como uma espécie por Claudia
Marques e trazida por Miragem como uma subespécie da vulnerabilidade fatica®, é aquela
sofrida pelo consumidor em relacdo as informacgdes do produto, e a confianca despertada em
razdo da comunicacao e da publicidade que se encontram cada vez mais presentes na sociedade
atualmente. A informag&o pode vir a trazer para o consumidor uma incerteza, pelo menos em
um primeiro momento, da veracidade das informaces as quais Ihe sdo apresentadas. Assim, 0
consumidor se torna vulneravel por confiar em anuncios e indicagGes de fornecedores, que,

muitas vezes, ndo sao fidedignos a realidade.

% MIRAGEM, Bruno. Op. cit., p. 129.
3 |bid., p. 130
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As espécies de vulnerabilidade trazidas pelos autores sdo de um grande amparo para a
compreensdo de como esse principio é o pilar da prote¢do ao consumidor e porque a disciplina
possui a tutela legislativa e jurisdicional. Essa intervencéo busca, de antemao, evitar que danos
aos consumidores sejam acometidos e, ainda que assim o0 sejam, que pelo menos sejam

minimizados para a parte mais fragil.

No tocante ao instituto da vulnerabilidade aqui demonstrado e que traz todo o sentido a
protecdo do consumidor, € necessario que facamos uma breve diferenciacdo do referido

instituto ao principio de hipossuficiéncia, que também é um direito basico do consumidor.

Tartuce explicita que a hipossuficiéncia ndo se trata apenas da situacdo econémica do
consumidor frente ao fornecedor, mas também da verificacdo de existéncia de uma certa
disparidade técnica ou informacional na relagdo consumerista a ser analisada. Para ele, “a
hipossuficiéncia € um conceito fatico e ndo juridico, fundado em uma disparidade ou
discrepancia notada no caso concreto. Assim sendo, todo consumidor é vulneravel, mas nem

todo consumidor é hipossuficiente.”*!

A hipossuficiéncia, portanto, ndo se trata de uma caracteristica intrinseca do consumidor
como a vulnerabilidade, e deve ser analisada caso a caso a fim de que seja verificada a sua
existéncia ou ndo, bem como as consequéncias que podem atingir o consumidor, como em seu
processo jurisdicional, situacdo que ndo se confunde com a caracteristica intrinseca da

vulnerabilidade.

2.3 Da hipervulnerabilidade ou vulnerabilidade agravada da crianca

Conforme ja exposto, a vulnerabilidade do consumidor ocorre do entendimento de que
héa certa desigualdade na relacdo de consumo entre o fornecedor e o consumidor e, por isso, a
legislacdo e o judiciario buscam assegurar uma maior equiparacéo entre as partes. Nesse mister,
indo além da vulnerabilidade como inerente a todo consumidor, passou a ser observada uma

diferenciacdo entre os proprios consumidores tendo em vista algumas de suas caracteristicas

40 Art. 6°. Sdo direitos basicos do consumidor:

VIII - a facilitagdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inversdo do énus da prova, a seu favor, no processo
civil, quando, a critério do juiz, for verossimil a alegacdo ou quando for ele hipossuficiente, segundo as regras
ordinarias de experiéncias. CDC

4L TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpcao. Op. cit., p. 50
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especificas: uma dupla vulnerabilidade, chamada de vulnerabilidade agravada ou

hipervulnerabilidade.

Trata-se de uma parcela de consumidores que passou a ter mais atencdo e uma
diferenciada protecdo no &mbito consumerista, como é o caso de criangas, idosos, analfabetos,
pessoas com deficiéncia, entre outros, onde alguns desses individuos sdo protegidos tanto pela
Constituicao Federal, quanto por leis especificas destinadas a tutelar suas relac6es juridicas e
salvaguardar suas vidas. Diante disso, Miragem menciona que a hipervulnerabilidade ou dupla
vulnerabilidade ou vulnerabilidade agravada, abrange situacfes especificas relativas a alguns

consumidores. Sendo vejamos:

[...] E vulneravel faticamente, ou duplamente vulneravel, o consumidor-crianga ou o
consumidor-idoso, 0s quais podem ser, em razdo de suas qualidades especificas
(reduzido discernimento, falta de percep¢do), mais suscetiveis aos apelos dos
fornecedores. Também neste caso, podemos indicar o consumidor-analfabeto, a quem
faltard, certamente, a possibilidade de pleno acesso a informagdes sobre a relagdo de
consumo que estabeleca. Ou o consumidor doente, que apresenta espécie de
vulnerabilidade fética especial em vista de sua situagdo de debilidade fisica (neste
caso, considere-se a relacéo entre o paciente e o médico, a instituicdo hospitalar, ou
ainda, o plano de salde privado).

Assim sendo, os consumidores hipervulneraveis sdo aqueles que, por alguma questao
pessoal, como o reduzido discernimento ou a falta de alguma habilidade fisica, momentanea ou
ndo, fazem com que sua condicdo enquanto consumidor requeira mais atencdo e,
consequentemente, uma maior protecdo. Nesta seara encontra-se o caso do consumidor infantil,

ator principal deste trabalho.

A vulnerabilidade como caracteristica intrinseca de toda crianca é reconhecida
universalmente pela Declaracdo dos Direitos da Crianca de 1959, proclamada pela Assembleia
das Nacdes Unidas de 20 de novembro de 1959 e ratificada pelo Brasil. A referida Declaracao
afirma que “a crianga por motivo da sua falta de maturidade fisica e intelectual, tem necessidade
de uma protecéo e cuidados especiais, nomeadamente de protecéo juridica adequada, tanto antes

como depois do nascimento”.

No ordenamento juridico brasileiro, a Constituicdo Federal de 1988 dispbe, em seu

artigo 227, caput, sobre a protecdo integral do menor como dever do Estado, da familia e de
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toda a sociedade, tendo em vista o reconhecimento de uma vulnerabilidade especial relacionada

ao menor. Afirma o artigo que:

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a
alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de colocé-los a salvo
de toda forma de negligéncia, discriminagdo, exploracdo, violéncia, crueldade e
opressao.

No ano de 1990 houve o grande marco legal e regulatorio dos direitos humanos de
criancas e adolescentes: o Estatuto da Crianca e do Adolescente - Lei n® 8.069 de 13 de julho
de 1990. O referido Estatuto dispde sobre a protecdo de criancas e adolescentes e busca garantir
o direito a protecdo do publico infanto-juvenil, implementando a protecao estabelecida no artigo
227 da Constituicdo Federal.

O Estatuto estabelece em seu artigo 2° que considera como criancga, para os efeitos da
Lei, a pessoa de até 12 (doze) anos incompletos e o adolescente aquela entre 12 (doze) e 18
(dezoito) anos de idade.*? Seu artigo 3° reconhece os direitos fundamentais da crianca e do

adolescente:

Art. 3° A crianca e o adolescente gozam de todos os direitos fundamentais inerentes
a pessoa humana, sem prejuizo da protecdo integral de que trata esta Lei, assegurando-
se-lhes, por lei ou por outros meios, todas as oportunidades e facilidades, a fim de lhes
facultar o desenvolvimento fisico, mental, moral, espiritual e social, em condi¢des de
liberdade e de dignidade.

Além deste, o artigo 4° do referido Estatuto estabelece:

Art. 4° E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder plblico
assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos referentes a vida, a salde,
a alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria. Paragrafo
Unico. A garantia de prioridade compreende:

a) primazia de receber protecdo e socorro em quaisquer circunstancias;

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

c) preferéncia na formulagdo e na execucgdo das politicas sociais publicas;

d) destinacdo privilegiada de recursos publicos nas areas relacionadas com a protecéo
a infancia e a juventude.

42Art. 2° Considera-se crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente
aquela entre doze e dezoito anos de idade.

Paragrafo Gnico. Nos casos expressos em lei, aplica-se excepcionalmente este Estatuto as pessoas entre dezoito e
vinte e um anos de idade.
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Aparenta ser razoavel falar-se em uma situacdo de hipervulnerabilidade com relagdo a
crianca, tendo em vista que, via de regra, o consumidor adulto ja é considerado vulneravel. Este
apontamento acerca de uma dupla vulnerabilidade se d4 em razdo de a crianca ainda estar em
desenvolvimento e ainda ndo possuir a capacidade completa para decidir o que é melhor para
si, bem como para discernir e compreender as estratégias de persuasdo presentes em uma

publicidade comercial.

Deste modo, podem-se observar os diversos esforgos de pais e educadores na busca de
evitar que sejam utilizados meios apelativos em publicidades dirigidas a este publico, tendo em
vista sua condicdo de pessoa em desenvolvimento. A instigacdo ao consumo através da
publicidade ndo afeta somente as criancas, mas também a relacdo com seus pais, ja que as
criancas possuem grande influéncia para com esses que possuem o poder de compra - pais e
responsaveis -, desencadeando um consumo exacerbado de produtos e servi¢os que ndo sdo
adequados para o publico infantil e, muitas vezes, ndo sdo necessarios. “Nesse circulo vicioso,
0s pais acabam alimentando a propria fonte de seu esgotamento, ausentando-se mais e mais
para trabalhar, sem tréguas, a fim de suprir os desejos que os filhos vdo assimilando como

necessidades™™.

Dentre varios artigos existentes no ECA, os quais estabelecem os direitos de criancgas e
adolescentes, destaca-se 0 seu artigo 71, que traz a importancia de considerar que esses atores
tratam-se de pessoas que precisam de maior protecdo no tocante aos conteudos que lhe sdo
dirigidos, tendo em vista sua condigdo particular: “A crianga e o adolescente tém direito a
informacao, cultura, lazer, esportes, diversdes, espetaculos e produtos e servicos que respeitem

sua condic¢ao peculiar de pessoa em desenvolvimento.”

Tal artigo denota a importéncia de se buscar o respeito a um conteudo informacional
que compreenda a condic¢ao de pessoa que ainda ndo possui discernimento pleno para entender
e absorver o que lhe é oferecido, o que ocorre, muitas vezes, por meio da publicidade. Trata-se
da regulacdo da protecdo ao publico infanto-juvenil acerca das informacgdes que lhe sdo
dirigidas, o que inclui a publicidade comercial de produtos e servicos.

4 POR QUE a publicidade faz mal para as criangas. Instituto Alana. Disponivel em:
http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/por-que-a-publicidade-faz-mal-para-as-criancas.pdf.
Acesso em: 10 set. de 2021
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2.4 A publicidade direcionada ao publico infantil

A sociedade contemporanea possui como um de seus fendmenos o desenvolvimento da
atividade publicitaria, inserida no contexto de uma era de consumo e de maior uso da
informagdo rapidamente alastrada. Esse fendmeno auxiliou e continua auxiliando o
desenvolvimento do mercado de consumo, acarretando a cada vez mais transformagdes do ramo

econdmico na sociedade atualmente.**

Em um primeiro momento, para que seja compreendida a forma como a publicidade
vem sendo cada vez mais utilizada em nossa sociedade e, como uma de suas consequéncias,
cada vez mais direcionada ao publico infantil, se faz necessario uma breve introducéo acerca

dos aspectos da publicidade e sua finalidade.

A doutrina faz certas distingdes entre os termos “publicidade” e “propaganda”, embora
alguns autores como Rizzatto Nunes entenda que os dois vocabulos possam ser usados como
sindnimos e, cotidianamente, 0s termos sejam utilizados por muitas pessoas como se assim 0

fossem.

Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa qualidade do que é
publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um ato, uma ideia, enquanto
propaganda € definida como a propagacdo de principios e teorias (propagare, do
latim, traduzida pelo papa Clemente V11, em 1597, quando fundou a Congregacéo da
Propaganda, com o fito de propagar a fé catdlica pelo mundo). Comercialmente
falando, anunciar visa promover vendas e, para vender, € necessario, na maior parte
dos casos, convencer, promover uma ideia sobre um determinado produto. Isso é
publicidade, enquanto propaganda se torna algo mais institucional, quase sempre sem
carater de lucro, mas sim de transmissdo de uma ideia. Contudo, hoje em dia, ambos
os termos sdo usados indistintamente, particularmente no Brasil.*®

A publicidade é aquela que possui 0 objetivo de estimular e influenciar o publico a
aquisicdo do produto ou servigo ofertado, com fins de consumo e comercial, com o intuito de

obter lucro dentro do mercado de consumo.*®

4 MIRAGEM, Bruno. Op. cit., p. 265.

4% SANT'ANNA, Armando; ROCHA JUNIOR, Ismael; GARCIA, Luiz Fernando Dabul apud MACHADO,
Bianca Parnov; FALCAO, Renan de Mattos. Publicidade infantil: analise do caso Shrek da Bauducco sob o
enfoque do melhor interesse da crian¢a. Seminério Internacional Demandas Sociais e Politicas Pablicas na
Sociedade Contemporanea, 2016.

4% MIRAGEM, Bruno. Op. cit., p. 265
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Por outro lado, a propaganda visa um fim ndo comercial, podendo ser ideoldgico,
religioso, filosofico, politico, econdmico ou social*’, ou seja, uma outra relagio de ideias e
conceitos que ndo se vinculam a alguma vantagem econémica, mas sim a um carater

informacional sem vislumbrar a obtencédo de venda de produto ou servico.

Hé& ainda que se destacar o fendmeno do marketing, e para isso a American Marketing
Association (AMA) define seu conceito: “Marketing € a atividade, o conjunto de instituicGes e
0S processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. Ou seja, o marketing é uma area que
busca gerar valor sobre o produto ou servico, explorando as necessidades da sociedade e seus

potenciais clientes com o objetivo de conquista-los e, assim, obter lucro.*®

Feitas as distingdes, 0 Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078/90) estabelece o
regime juridico da publicidade, em seus artigos 36 ao 38. Com o intuito de proteger o
consumidor, o CDC proibe a publicidade enganosa ou abusiva®®, e veda qualquer tipo de
publicidade que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca enquanto

consumidora, conforme observa-se em artigo 37, paragrafo segundo:

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

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore o medo ou a supersti¢do, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz
de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satde
ou seguranga.

Nesse viés, sabe-se que a relacdo de consumo engloba a todos: adultos, criancas,
adolescentes e idosos. Aqueles que possuem 0 minimo de acesso a informativos publicitérios,
principalmente por meio da internet nos dias atuais, podem sofrer influéncias da publicidade
nociva, seja por meio de anincios televisivos, como ja era de praxe acontecer, seja pelas midias
sociais — plataformas que, aléem de permitir a interacdo humana, também se tornaram palco de

utilizacdo pelo mercado de consumo.

TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpgéo. Op. cit., p. 397

4% PECANHA, Vitor. O que é Marketing: tudo o que vocé precisa saber sobre a arte de conquistar e fidelizar
clientes. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-marketing/. Acesso em 10 set. 2021.

49 Art. 37, caput, CDC
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O mercado e seus fornecedores por meio de plataformas digitais, principalmente as
midias sociais, encontraram um metodo eficiente para a divulgacéo de seus produtos e servigos,
com uma maior variedade e de forma mais rapida e ampla. Entretanto, por conta de tal pratica,
consumidores infantis podem ser prejudicados, se ndo forem adotadas as diretrizes contidas na

legislagdo consumerista brasileira.

A identificacdo da hipervulnerabilidade da crianca enquanto consumidora busca
protegé-la em toda relacdo consumerista, destarte, a abusividade presente na publicidade
direcionada ao publico-alvo mais influencidvel viola normas que visam garantir uma maior
protecdo a crianga, para que essa tenha uma infancia saudavel. A preservacdo da inocéncia e
pureza da crianga, que alia todo tipo de protecao direcionada a mesma, deve ser assegurada pela

familia em conjunto com o Estado e a sociedade.

Como visto, em tal processo a legislacdo, como o Cédigo de Defesa do Consumidor, o
Estatuto da Crianca e do Adolescente e diversos Conselhos e Institutos, bem como a doutrina e
o0 Judiciario, possuem notdria importancia no objetivo de defender o pablico infantil de qualquer

adversidade que coloque em xeque a conservagao de sua infancia.

Diante do objetivo de ser analisada a protecdo da crianca como hipervulneravel nas
relacGes de consumo, especificamente no ambito da preservacdo de sua infancia sadia, levando
em consideracdo os seus interesses, foram observados os impactos da publicidade infantil no
ramo consumerista inserido dentro das novas plataformas digitais, através de artigos cientificos
que explicitam de maneira clara a prejudicialidade da préatica abusiva cada vez mais presente

no pais.

Nesse sentido, como menciona Rodrigues, a publicidade considerada como ideal é
aquela que busca levar em consideracdo as especificidades de cada individuo o qual a
publicidade ¢ direcionada®®. Assim, as limitacdes estipuladas no ordenamento juridico devem
ser respeitadas, sempre se atendo aos principios fundamentais normatizados em nossa

Constituig&o.

% RODRIGUES, Cassio Monteiro. A publicidade abusiva infantil no ambito das relagbes de consumo e a
responsabilidade civil. Rio de Janeiro: Escola de Magistratura do Estado do Rio de Janeiro; 2014, p. 5.
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As legislacBes vigentes ndo visam coibir a publicidade, mas apenas evitar préaticas
abusivas capazes de acarretar danos aos vulneraveis, tendo em vista uma relago de consumo.>*
E notdrio o entendimento em grande parte da legislacio e dos juristas quanto & tentativa de
evitar danos as criancas enquanto destinatarias do conteddo publicitario, tendo em vista a
auséncia de experiéncia e analise criteriosa das publicidades, podem sofrer influéncia no
momento de escolha de algum produto ou servigo, levando a tornar-se cada vez mais

consumista.

Rodrigues destaca que “toda crianga, apesar de ndo ser plenamente capaz, ¢ equiparada
a consumidor para fins de oferta e publicidade (artigo 29, CDC), pelo simples fato de estar
exposta a ela, com a roupagem da vulnerabilidade inata a sua condi¢do de consumidor.”®
Assim, a crianca, por se tratar de uma pessoa em desenvolvimento, merece toda atencdo e

protecdo no que concerne a qualquer ameaca a uma infancia saudavel.

Além disso, encontra-se presente no Cdédigo de Defesa do Consumidor que a

publicidade deve ser identificada, conforme € mencionado em seu artigo 36

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal.

Paragrafo Unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos, mantera,
em seu poder, para informacdo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos
e cientificos que d&o sustentacdo & mensagem.

Trata-se de uma prote¢do trazida pela lei, na tentativa de inibir praticas abusivas
direcionadas ao publico consumerista. Tao logo identificada a finalidade da veiculacdo de
determinado servico ou produto, a pessoa consegue assimilar a intencdo da publicidade em si,

bem como atentar-se ao seu consumo, evitando realiza-lo de maneira exacerbada.

Entretanto, a crianga, enquanto consumidora, muitas vezes ndo consegue identificar o
caréater persuasivo da publicidade. Por tras do oferecimento de tal produto, muitas vezes existem

empresas que, no intuito de expandir seus lucros, se aproveitam da ingenuidade do publico

51 BARBOSA, Caio César do Nascimento; SILVA, Michael César; BRITO, Priscila Ladeira Alves de. Publicidade
ilicita e influenciadores digitais: novas tendéncias da responsabilidade civil. Revista IBERC, Minas Gerais, v. 2,
n. 2, p. 1-21, mai./ago. de 2019, p. 6

52 RODRIGUES, Céassio Monteiro. Op. cit., p. 8
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infantil, prometendo-lhe proporcionar beneficios anunciados que, na verdade, ndo significam

nada do que esta sendo prometido.>?

Nessa seara, Guedes menciona que para inibir as estratégias da publicidade direcionada
a crianga, grupos como o Instituto Alana e o Movimento Infancia Livre de Consumismo
buscaram sistematizar denuncias e reivindicagdes relacionadas ao tema. Destaca que além
desses atores, a Associacdo Brasileira das Agéncias de Publicidade por meio de sua campanha

“Somos Todos Responsaveis” buscou discutir sobre a pratica da publicidade infantil no Brasil.>*

E possivel notar que em meio a tantas mudancas no cenério da relagdo consumerista
infantil, a legislacdo, a doutrina e a jurisprudéncia buscam aliar esforcos para coibir praticas
abusivas e corriqueiras dirigidas aos consumidores mirins, tendo em vista que a regulacéo da
publicidade infantil carece de maior regulamentacao legislativa que possua forga coercitiva, e

n&o se concentrem apenas no CDC e no CBARP®®.

A publicidade veiculada pelas midias por meio de tecnologias agora possuem este fator
relevante: os aparelhos eletrdnicos e o consequente acesso a publicidade veiculada por
aplicativos e midias sociais estdo sendo cada vez mais utilizados pelo publico infantil,
preocupando pais, responsaveis e educadores acerca do que essa influéncia pode implicar no

desenvolvimento da crianca.

Pode-se observar que diversas figuras se empenham para evitar os abusos direcionados
as criancas por meio das préaticas da publicidade, mas que ainda deve ser colocado de maneira
mais eficiente. Por isso, merecem atencdo de pais, especialistas, educadores, e também de

operadores do Direito.

% POR QUE a publicidade faz mal para as criangas. Instituto Alana. Disponivel em:
http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/por-que-a-publicidade-faz-mal-para-as-criancas.pdf.
Acesso em: 10 set. de 2021.

% GUEDES, Brenda. Mudancas em (dis) curso: a nogdo de “publicidade infantil” em franco processo de
ressignificacdo. 2016, p. 51

% RODRIGUES, Cassio Monteiro. Op. cit., p. 15.
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CAPITULO I11 - DEMAIS PROTECOES A CRIANCA - A IMPORTANCIA DA
PROTECAO DO CONSUMIDOR MIRIM

A Constituicdo Federal, o Cédigo de Defesa do Consumidor e o Estatuto da Crianga e
do Adolescente sdo ferramentas importantes para a regulagdo do consumo(ismo) desenfreado
na sociedade no que concerne ao publico infantil, embora ndo existam leis especificas na

legislacdo brasileira para regulamentar a relacdo entre consumidor crianca e fornecedor.

Entretanto, ao tratar do tema e, principalmente, da publicidade direcionada a crianga,
pode-se constatar que além da CF, do CDC e do ECA, demais organizagdes tentam regular a
forma como o conteudo publicitario deve ser corretamente oferecido a crianga, como € 0 caso
do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), que inclui a forma

como a publicidade deve ser direcionada ao potencial consumidor mirim.

Outrossim, ainda no ambito de protecdo a crianca, a Resolugdo n° 163 do Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente e o Instituto Alana, uma organizagdo que
promove o direito e o desenvolvimento integral da crianca de forma saudavel, buscam regular
a publicidade dirigida ao publico infantil e também a defesa de seus direitos enquanto

consumidores.

Além disso, a atuacdo do Poder Judiciario também é importante para proteger o publico
infantil diante da relacdo de consumo, considerando o seu aspecto de hipervulnerabilidade, bem
como a forma como essa parte da populacdo é influenciada pela publicidade realizada de

maneira abusiva.

3.1 Demais disposicdes sobre os limites da publicidade direcionada a crianca

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) se trata de uma
“organizacdo ndo-governamental que visa promover a liberdade de expressdo publicitaria e
defender as prerrogativas constitucionais da propaganda comercial”, *%e foi criado no final da

década de 1970, com o objetivo de impedir a censura que o Governo buscava impor a toda

% CONAR. Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria.  Disponivel em:
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 10 set. de 2021.
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forma de publicidade na época. Além disso, o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (CBARP), assim como o0 CONAR, marcaram 0 nascimento de um processo de

autorregulamentagao do setor da publicidade no Brasil.>’

O Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria elabora normas que, apesar
de sua aplicacdo ser concentrada no meio privado, se encontram em consonancia com a
legislacdo brasileira e seus artigos funcionam como diretrizes para a regulacdo da publicidade

comercial.

Nesse viés, 0 CBARP em seu Capitulo 11, Secdo 11 sobre Criangas e Jovens, traz em
seu artigo 37 disposicbes sobre principios gerais a serem realizados pelas campanhas
publicitarias destinadas ao publico infantil em toda a sociedade, a fim de que todos sejam
coadjuvantes na formacdo de cidaddos responsaveis, bem como de consumidores conscientes.

Vejamos:

Artigo 37 - Os esfor¢os de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacéo de cidaddos responsaveis e
consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum andncio dirigira apelo
imperativo de consumo diretamente a crianca. E mais:

I — Os andncios deverdo refletir cuidados especiais em relagdo a seguranga e as boas
maneiras e, ainda, abster-se de:

1. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e a0 meio
ambiente;

2. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em particular
daqueles que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

3. associar criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condicao,
sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenéveis;

4, impor a nocdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na
sua falta, a inferioridade;

5. provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o propdsito de impingir 0 consumo;

6. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacdo
deles nas demonstracGes pertinentes de servico ou produto;

7. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que antncio seja confundido com
noticia;

8. apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e adolescentes
contenha caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos 0s
similares;

9. utilizar situacdes de pressdo psicolégica ou violéncia que sejam capazes de
infundir medo.

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

5" BOTELHO, Juliana Santos. O CONAR e a regulacéo da publicidade brasileira. Libero, n. 26, p. 125-134, 2016,
p. 125.
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1. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais e
filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo;
2. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento
de lealdade do publico-alvo;

3. dar atengdo especial as caracteristicas psicologicas do publico-alvo,
presumida sua menor capacidade de discernimento;

4. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢des psicologicas nos
modelos publicitarios e no publico-alvo;

5. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

111 - Este Codigo condena a agdo de merchandising ou publicidade indireta contratada
que empregue criangas, elementos do universo infantil ou outros artificios com a
deliberada finalidade de captar a atencéo desse publico especifico, qualquer que seja
o veiculo utilizado.

IV - Nos conteldos segmentados, criados, produzidos ou programados
especificamente para o publico infantil, qualquer que seja o veiculo utilizado, a
publicidade de produtos e servigos destinados exclusivamente a esse publico estara
restrita aos intervalos e espacos comerciais.

V — Para a avaliacdo da conformidade das agBes de merchandising ou publicidade
indireta contratada ao disposto nesta Secao, levar-se-& em consideracdo que:

1. 0 publico-alvo a que elas séo dirigidas seja adulto;

2. 0 produto ou servico ndo seja anunciado objetivando seu consumo por
criangas;

3. a linguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes sejam

destituidos da finalidade de despertar a curiosidade ou a atencédo das criangas.
Paragrafo 1°

Criancas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos publicitarios em andncio
que promova 0 consumo de quaisquer bens e servigos incompativeis com sua
condicdo, tais como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e
loterias, e todos os demais igualmente afetados por restricéo legal.

Paragrafo 2°

O planejamento de midia dos antncios de produtos de que trata o inciso Il levarad em
conta que criangas e adolescentes tém sua atenc¢do especialmente despertada para eles.
Assim, tais anuncios refletirdo as restrigdes técnica e eticamente recomendaveis, e
adotar-se-a a interpretacdo mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Secdo adotaram-se os parametros definidos no art. 2° do Estatuto da
Crianca e do Adolescente (Lei n® 8.069/90): “Considera-se crianga, para os efeitos
desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre
doze e dezoito anos de idade. ’®

Ademais, o Anexo “H” também traz medidas sobre a publicidade no ambito alimenticio.
Seuinciso | dispde que os referidos antincios deverao “abster-se de utilizar crian¢as muito acima
ou muito abaixo do peso normal, segundo os padrfes biométricos comumente aceitos, evitando
que elas e seus semelhantes possam vir a ser atingidos em sua dignidade.” Ainda, 0 item 2 do

mesmo Anexo destaca:

2. Quando o produto for destinado a crianga, sua publicidade devera, ainda, abster-se
de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo, especialmente se
apresentado por autoridade familiar, escolar, médica, esportiva, cultural ou publica,
bem como por personagens que os interpretem, salvo em campanhas educativas, de
cunho institucional, que promovam habitos alimentares saudaveis.

% CONAR. Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria.  Disponivel em:
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 10 set. de 2021.
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Apesar de se tratar de uma autorregulamentacdo publicitaria, o Conselho possui
preceitos basicos que definem a ética publicitaria®® e busca, com fulcro na legislagio brasileira
que defende a protecdo do publico infanto-juvenil, que os valores da crianga sejam respeitados
para que esses ndo sejam mal intencionados pelo ramo comercial em seu processo de

desenvolvimento.

Nesse viés, outro mecanismo que dispde sobre a abusividade da publicidade direcionada
ao publico infanto-juvenil é a Resolucdo 163 do CONANDA - Conselho Nacional dos Direitos
da Crianca e do Adolescente - publicada em 04 de abril de 2014, que traz, dos arts. 1° ao 4°,
disposicdes sobre a abusividade do direcionamento de publicidade e de comunicacdo

mercadoldgica a crianga e ao adolescente.

A Resolucdo traz ja em seu artigo 1° a conformidade com a base normativa a qual se
fundamenta, qual seja, o Estatuto da Crianca e do Adolescente, prevista nos arts. 86 e 87, incisos
I, 11, V8. Apds explicitar o entendimento de comunicacido mercadoldgica, o que inclui a
publicidade, a Resolugéo dispde sobre o que considera ser atividade de comunicagdo comercial
destinada a crianca com o objetivo de persuadi-la ao ato de consumir qualquer produto ou
servico. Ainda, em seu artigo 3° sintetiza os principios que devem ser adotados ao serem

realizados informativos com intuito comercial a crianca:

59 «“QOs preceitos basicos que definem a ética publicitaria sdo:

- todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais,

- deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar diferenciagdes sociais,

- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de produc¢do junto ao consumidor,

- deve respeitar o principio da leal concorréncia e

- deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianca do publico nos servigos que a publicidade
presta”. CONAR. Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 10 set. de 2021.

0 Art. 86. A politica de atendimento dos direitos da crianca e do adolescente far-se-a através de um conjunto
articulado de acdes governamentais e ndo-governamentais, da Unido, dos estados, do Distrito Federal e dos
municipios.

Art. 87. Sdo linhas de acdo da politica de atendimento:

I - politicas sociais basicas;

111 - servigos especiais de prevencao e atendimento médico e psicossocial as vitimas de negligéncia, maus-tratos,
exploracdo, abuso, crueldade e opressao;

V-protecéo juridico-social por entidades de defesa dos direitos da crianca e do adolescente.

BRASIL. Lei no 8.069, de 13 de julho de 1990. Disp8e sobre o Estatuto da Crianca e do Adolescente e d& outras
providéncias. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8069.htm. Acesso em: 05 nov. de 2020.
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Art. 3° Sdo principios gerais a serem aplicados a publicidade e & comunicacdo
mercadoldgica dirigida ao adolescente, além daqueles previstos na Constituicdo
Federal, na Lei n®8.069, de 13 de julho de 1990, Estatuto da Crianga e do Adolescente,
e na Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, Cddigo de Defesa do Consumidor, 0s
seguintes:

I - respeito a dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as
instituicdes e simbolos nacionais;

Il - atencdo e cuidado especial as caracteristicas psicoldgicas do adolescente e sua
condicdo de pessoa em desenvolvimento;

11 - ndo permitir que a influéncia do andncio leve o adolescente a constranger seus
responsaveis ou a conduzi-los a uma posicéo socialmente inferior;

IV - ndo favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacdo de
género, orientacdo sexual e identidade de género, racial, social, politica, religiosa ou
de nacionalidade;

V - ndo induzir, mesmo implicitamente, sentimento de inferioridade no adolescente,
caso este ndo consuma determinado produto ou servico;

VI - ndo induzir, favorecer, enaltecer ou estimular de qualquer forma atividades
ilegais.

VII - ndo induzir, de forma alguma, a qualquer espécie de violéncia;

VIII - a qualquer forma de degradacdo do meio ambiente; e

IX - primar por uma apresentacdo verdadeira do produto ou servi¢o oferecido,
esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento, considerando especialmente
as caracteristicas peculiares do pablico-alvo a que se destina.5!

Em que pese todas as disposi¢cdes demonstradas, o Instituto Alana e a Agéncia de
Noticias dos Direitos da Infancia (ANDI) ainda acreditam que € importante “termos clareza de
que a autorregulamentacao € insuficiente para assegurar a protecdo da infancia, configurando-

se em uma tentativa do proprio sistema publicitario de evitar a agio reguladora do Estado.”®?

3.2. O instituto Alana

Além dos Conselhos acima expostos, é importante evidenciar-se o Instituto Alana, uma
organizacdo da sociedade civil, sem fins lucrativos, que busca garantir boas condi¢cdes para a
vivéncia plena da infancia. A instituicdo é uma das frentes da organizacdo Alana, uma entidade
de impacto socioambiental que se preocupa com os direitos e o pleno desenvolvimento da

crianca. %

Como parte do trabalho realizado pela busca do desenvolvimento saudével das criancas,

0 Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana e a Agéncia de Noticias dos Direitos da

61 MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DO PARANA. Resolugio CONANDA n° 163/2014, de 13 de margo
de 2014. Disponivel em: https://crianca.mppr.mp.br/pagina-1635.html. Acesso em 10 set. de 2021.

62 SAMPAIIO, Inés Silva Vitorino et al. Infancia e Consumo: estudos no campo da comunicacdo. Brasilia: Alana,
2009, p. 20

% POR QUE a publicidade faz mal para as criangas. Instituto Alana. Disponivel em:
http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/por-que-a-publicidade-faz-mal-para-as-criancas.pdf.
Acesso em: 10 set. de 2021.
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Infancia (ANDI) apresentaram no estudo chamado “Infancia e Consumo: estudos no campo da
comunicagdo” o impacto da comunicagdo mididtica no desenvolvimento infantil, por meio do
qual demonstram que “grandes empresas tém investido fortunas na producao de publicidade

infantil e outras acdes de marketing com a intengio de trazé-la para o consumo”.%*

O Instituto Alana vem sinalizando o perigo do consumo exacerbado de produtos
realizado por criancas e ao longo dos ultimos anos vem realizando eventos e audiéncias publicas
que buscam apontar como a publicidade ao publico infantil vem sendo disseminada,
constatando a necessidade de mudancas a fim de ndo que o contetdo publicitario ndo seja
realizado de forma abusiva. Além disso, vem efetivando, também, diversas dendncias ao
Ministério Pablico ao verificarem publicidades abusivas pelo mercado de consumo ao publico

infantil.5°

O programa Crianga e Consumo integrado com o Instituto Alana, explicita na obra
chamada “Por que a publicidade faz mal para as criangas” diversos efeitos colaterais da

publicidade da vida do publico infantil.

As consequéncias da publicidade dirigida a crianca, e que prejudicam 0 seu
desenvolvimento saudavel, podem incluir: mudancas do comportamento; transtornos
alimentares e obesidade; erotizacdo precoce; estresse familiar; violéncia e delinquéncia, e até
mesmo o alcoolismo.%® S&o diversos os efeitos nocivos que podem acometer o desenvolvimento
saudavel da crianga através da publicidade abusiva, 0 que denota, assim, a importancia do
Instituto e das demais protecdes dirigidas a crian¢a consumidora.

Nesta seara, em 2007 o programa Crianca e Consumo do instituto Alana denunciou ao
Ministério Publico de Sdo Paulo a publicidade infantil de venda casada de alimentos e
brinquedos feita pela marca Bauducco (Pandurata Alimentos Ltda.®’), chamada de “E hora de

Shrek”, e colaborou para que o caso fosse levado ao Poder Judicidrio. O MPSP propds uma

8 SAMPAIO, Inés Silva Vitorino et al. Op. cit., p. 33.

% 1bid., p. 18.

®POR QUE a publicidade faz mal para as criangas. Instituto Alana. Disponivel em:
http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/por-que-a-publicidade-faz-mal-para-as-criancas.pdf.
Acesso em: 10 set. de 2021.

67 PANDURATA alimentos. Wikipedia. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Pandurata_Alimentos.
Acesso em 10 set. de 2021.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Pandurata_Alimentos
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Acdo Civil Pablica, onde o Instituto Alana atuou como amicus curiae®® e o julgamento da ag&o

se tornou um dos casos mais emblematicos ja julgados acerca do tema.

Os ministros da segunda turma do Superior Tribunal de Justica (STJ) em maio de 2016
negaram provimento ao Recurso Especial interposto pela Pandurata Alimentos Ltda. contra o
acordao proferido pelo Tribunal de Justica do Estado de S&o Paulo, que demonstrou
caracterizada a venda casada e a publicidade abusiva destinada as criangas. O anuncio
publicitario consistia em juntar cinco embalagens de produtos da linha “Gulosos” da marca e,
pagando mais a quantia de R$5,00 (cinco reais), ganhava um relégio exclusivo do filme tema
da publicidade.

PROCESSUAL CIVIL. DIREITO DO CONSUMIDOR. A(;AO CIVIL PUBLICA.
VIOLA(;AO DO ART. 535 DO CPC. FUNDAMENTACAO DEFICIENTE.
SUMULA 284/STF. PUBLICIDADE DE ALIMENTOS DIRIGIDA A CRIANCA.
ABUSIVIDADE. VENDA CASADA CARACTERIZADA. ARTS. 37, 8 20, E 39, |,
DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR.

1. Nao prospera a alegada violag&o do art. 535 do Cdédigo de Processo Civil, uma vez
que deficiente sua fundamentagdo. Assim, aplica-se ao caso, mutatis mutandis, o
disposto na Sumula 284/STF. 2. A hip6tese dos autos caracteriza publicidade
duplamente abusiva. Primeiro, por se tratar de anincio ou promocdo de venda de
alimentos direcionada, direta ou indiretamente, as criancas. Segundo, pela evidente
"venda casada", ilicita em negdécio juridico entre adultos e, com maior razdo, em
contexto de marketing que utiliza ou manipula o universo ludico infantil (art. 39, I, do
CDC). 3. In casu, estd configurada a venda casada, uma vez que, para
adquirir/comprar o rel6gio, seria necessario que o consumidor comprasse também 5
(cinco) produtos da linha "Gulosos". Recurso especial improvido.5®

Conforme destaca Machado e Falcéo, a partir da decisdo do Superior Tribunal da Justica
foi possivel observar que o principio do melhor interesse da crianca prevaleceu, pois a
publicidade da Bauducco foi considerada ilegal devido seu carater abusivo e prejudicial ao
desenvolvimento das criancas’®, e serviu como precedente para demais casos parecidos em todo

0 pais.

8 BAUDUCCO e a campanha “é¢ hora do Shrek”. Publicidade de alimentos. Disponivel em:
https://publicidadedealimentos.org.br/caso-documentado/bauducco-e-a-campanha-e-hora-do-shrek/. Acesso em:
10 set. de 2021.

9 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Resp n. 1558086/SP. Relator: Ministro Humberto Martins. Julgamento
em: 13/12/2000. Disponivel em: https://stj.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/339859993/recurso-especial-resp-
1558086-sp-2015-0061578-0/relatorio-e-voto-339860039. Acesso em: 10 set. de 2021.

" MACHADO, Bianca Parnov; FALCAO, Renan de Mattos. Op. cit.
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CONCLUSAO

A crianca, considerada como pessoa em desenvolvimento e que ainda ndo possui
discernimento completo para distinguir quais sao os atos nocivos a sua vida, deve ter a sua
infancia resguardada a fim de que possa ter um crescimento pleno e saudavel durante a transigdo
para a vida adulta. O publico infantil na relacdo de consumo se torna um alvo mais vulneravel
as mensagens persuasivas ofertadas pela publicidade em toda a sociedade, merecendo, assim,

ter uma maior protecdo no ambito das relacBes consumeristas.

A hipervulnerabilidade da crianga consumidora contribui para que os olhares daqueles
que buscam protegé-las figuem atentos as mudancas e atualizagdes que podem ocorrer na
legislacdo brasileira, tanto no que concerne a ampliacdo da protecdo do consumidor
hipervulneravel mirim, quanto na limitacdo da publicidade abusiva direcionada ao publico
infantil, tendo em vista os maleficios que o consumo desenfreado e inadequado pode causar ao

desenvolvimento da crianca.

Para tanto, é importante que toda a sociedade fique atenta as nocividades sofridas pelo
publico infantil quando influenciado a viver sob a 6tica consumista, priorizando cada vez mais
o0 ter do que o ser - que se diga de passagem, toda a sociedade vem modificando seu modo de

viver também priorizando os bens materiais em detrimento dos valores da vida.

N&o aparenta ser justo que a crianca tenha desde tdo cedo sua infancia invadida por
habitos ruins, levando-se em conta que quando se tornar adulto ja podera tomar suas proprias
decisbes mediante pleno discernimento acerca do que consome, e independente das escolhas

que faca, pelo menos as fez de maneira consciente.

Observando o ordenamento juridico brasileiro, bem como a busca de educadores e
ativistas pela prevencao da infancia saudavel da crianga, tem-se a sensacao de que muitos sdo
0S que se preocupam em tratar do assunto para que, de maneira eficaz, a crianga enquanto
consumidora hipervulneravel tenha seus direitos resguardados e a publicidade ndo ultrapasse
seus limites informativos, ainda que persuasivos, considerando a condicdo especial de pessoa

em desenvolvimento de toda crianca.
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Embora ndo haja legislacao especifica que vise tutelar a publicidade dirigida as criangas,
com forga cogente e capaz de estipular puni¢des mais severas, 0 assunto deve continuar sendo
amplamente divulgado e tratado pelo Poder Publico, pais, responsaveis, educadores,
especialistas, e toda a sociedade, a fim de que a crianca ndo sofra influéncias extremamente
apelativas e persuasivas pelo mercado de consumo e, consequentemente, ndo tenham o direito

a uma infancia saudavel e a leveza de ser crianca violados.



44

REFERENCIAS

ALBINO, Gabriel dos Santos. O consumismo infantil. Trabalho de Conclusdo de Curso
(Graduacdo em Psicologia) - Centro Universitario Unifacvest; Orientador: Claudia Waltrick
Machado Barbosa, 2016.

ALVES, Sérgio Cirilo dos Santos; GRAVATA, Raiana Cardoso Figueiredo; FERNANDES,
Sheyla Christine Santos. A influéncia da midia no consumismo infantil: uma revisdo de
literatura. Revista Brasileira de Iniciacao Cientifica, v. 6, n. 7, p. 41-56, 2019.

BARBOSA, Caio César do Nascimento; SILVA, Michael César; BRITO, Priscila Ladeira
Alves de. Publicidade ilicita e influenciadores digitais: novas tendéncias da responsabilidade
civil. Revista IBERC, Minas Gerais, v. 2, n. 2, p. 1-21, mai./ago. de 2019.

BAUDUCCO ¢ a campanha “¢ hora do Shrek”. Publicidade de alimentos. Disponivel em:
https://publicidadedealimentos.org.br/caso-documentado/bauducco-e-a-campanha-e-hora-do-
shrek/. Acesso em: 10 set. de 2021.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para Consumo: a transformacéo das pessoas em mercadorias.
Tradugéo Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008.

BOTELHO, Juliana Santos. O CONAR e a regulacdo da publicidade brasileira. Libero, n. 26,
p. 125-134, 2016.

BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm. Acesso em: 8 mai. de
2021.

BRASIL. Lei no 8.069, de 13 de julho de 1990. Dispde sobre o Estatuto da Crianca e do
Adolescente e da outras providéncias. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/1eis/I8069.htm. Acesso em: 05 nov. de 2020.

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 set. de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. DispBe sobre a
protecdo do  consumidor e da outras  providéncias.  Disponivel  em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8078.htm. Acesso em: 05 nov. 2020.

BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Resp n. 1558086/SP. Relator: Ministro Humberto
Martins. Julgamento em: 13/12/2000. Disponivel em:
https://stj.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/339859993/recurso-especial-resp-1558086-sp-2015-
0061578-0/relatorio-e-voto-339860039. Acesso em: 10 set. de 2021.

CASTRO, Gisela GS. Comunicagdo e consumo nas dinamicas culturais do mundo globalizado.
Revista Latino-Americana de Estudos em Cultura, p. 58-71, 2014.

CEZARO, Jovana de; SILVA, Rogerio da. A hipervulnerabilidade do consumidor crianca
frente & publicidade infantil. Revista de Direito, Globalizacdo e Responsabilidade nas
Relagdes de Consumo, v. 6, n. 2, p. 01-19, 2020.



45

CONAR. Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 10 set. de 2021.

COSTA, Marisa Vorraber;, CAMOZZATO, Viviane Castro. Consumo e consumismo:
deslocamentos nas ressonancias do contemporaneo. Educacdo & Realidade, v. 35, n. 3, 2010.

GONCALVES, Sérgio Campos. Cultura e Sociedade de Consumo: um olhar em retrospecto.
InRevista—Nucleo de Producéo Cientifica em Comunicacdo—UNAERP, Ribeirdo Preto, v.
5, 2008.

GUEDES, Brenda. Mudancas em (Dis)curso: A nogdo de “publicidade infantil” em franco
processo de ressignificacdo. Rev. do Prog. de Pos Grad. UFC, vol. 7, n. 1. p. 45-61, 2016.

MACHADO, Bianca Parnov; FALCAO, Renan de Mattos. Publicidade infantil: analise do caso
Shrek da Bauducco sob o enfoque do melhor interesse da crianga. Seminario Internacional
Demandas Sociais e Politicas Publicas na Sociedade Contemporanea, 2016.

MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DO PARANA. Resolugdo CONANDA n° 163/2014,
de 13 de marco de 2014. Disponivel em: https://crianca.mppr.mp.br/pagina-1635.html. Acesso
em 10 set. de 2021.

MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 6 ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais,
2016.

NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 12 ed. Sao Paulo: Saraiva Educacéo,
2018.

PANDURATA alimentos. Wikipedia. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pandurata_Alimentos. Acesso em 10 set. de 2021.

PECANHA, Vitor. O que é Marketing: tudo o que vocé precisa saber sobre a arte de
conquistar e fidelizar clientes. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-
marketing/. Acesso em 10 set. 2021.

PEREIRA, Priscila de Fatima et al. Manhé eu quero!!! O consumismo infantil como uma nova
marca da sociedade. In: Anais... XVI Congresso de Iniciacdo Cientifica Pesquisa e
Responsabilidade Ambiental, Pelotas. 2007.

POR QUE a publicidade faz mal para as criangas. Instituto Alana. Disponivel em:
http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/por-que-a-publicidade-faz-mal-
para-as-criancas.pdf. Acesso em: 10 set. de 2021.

RODRIGUES, Cassio Monteiro. A publicidade abusiva infantil no &mbito das relacdes de
consumo e a responsabilidade civil. Rio de Janeiro: Escola de Magistratura do Estado do Rio
de Janeiro; 2014.

SAMPAIOQ, Inés Silva Vitorino et al. Infancia e Consumo: estudos no campo da comunicagao.
Brasilia: Alana, 2009.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Pandurata_Alimentos

46

SOUZA, Rainy Golfetti de; et al. Consumo Infantil: A Influéncia da Midia no Desejo de
Compra das Criancas. Anais... Simpésio de Exceléncia Gestdo e Tecnologia, Porto Alegre.
Disponivel em: https://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos17/18825214.pdf. Acesso em: 05
mai. 2021.

TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpcao. Manual de direito do consumidor:
direito material e processual.7 ed. Rio de Janeiro: Forense, 2018.



