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Resumo -A publicidade esta prevista no mundo do consumistente em todos os

meios de comunicacdo. Dentre as modalidades deicigalole, encontramos a

publicidade abusiva, pratica esta que € vedada @BIG, porém, ainda vem sendo
praticada pelos fornecedores de servigos/prodiBaBenta que quando se trata de
publico infantil, a criangca permanece em situagagilizada perante o fornecedor,
devendo a mesma receber protecdo especial d& lgipdo a coibir a pratica comercial
da publicidade abusiva direcionada a crianca.
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de Defesa do Consumidor.
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INTRODUCAO

A presente pesquisa cientifica discute a publi@daulisiva dirigida ao publico
infantil e a prote¢éo da crianga no Codigo de Cetis Consumidor. Apresenta como
objeto central a publicidade abusiva nas relag@sahsumo que afetam o publico
infantil, bem como, a consequéncia juridica e anm@aho civil quando a mesma €
praticada.

Para tanto, serdo abordadas as posi¢cdes doutsin@ripurisprudenciais a
respeito do tema de modo a conseguir discutir éepfio da crianca no Codigo de
Defesa do Consumidor.

Procura-se demonstrar até que ponto as praticasildieidade adotada pelos
fornecedores de produtos/servicos caracterizamalag@o dos principios que norteiam a
publicidade no Codigo de Defesa do Consumidor.

O Cddigo de Defesa do Consumidor prevé regras geaia a protecao da
crianca, relativa a publicidade abusiva presentstemtemente nas praticas comerciais
realizadas pelos fornecedores, todavia, sustentalesera ser criada legislacdo

especifica que defenda os interesses das criaagaggrantir a protecdo almejada.



Para melhor compreensdo do tema, busca-se apresentanceito de
publicidade que faz parte do cotidiano, de modowgune se aperfeicoando ao longo dos
anos, em contrapartida o CDC veda a publicidadstaili A partir desta, surge a
necessidade em aperfeicoar e investigar os respgmEagir este tipo de publicidade.

Inicia-se o primeiro capitulo, especificando asssificacOes de publicidade,
guais sejam, enganosa e abusiva. Difere publiciddeglepropaganda e expbe os
principios que norteiam a publicidade no Cédigdeéesa do Consumidor que podem
ser aplicados nas relacdes de consumo direciomadasblico infantil.

Segue-se ponderando no segundo capitulo, as pladles direcionadas ao
publico infantil, considerado hipervulneravel a sibidade publicitaria em relacdo ao
consumidor adulto que possui discernimento comppet@ distinguir e discernir as
informacdes veiculadas pelos meios de comunicag@Essalta a posicdo desvantajosa
da crianca diante da falta de legislacdo espeqifica tratar de sua protecao diante da
publicidade abusiva que lhe é dirigida.

Por fim, o terceiro capitulo destina-se a constataneficacia das normas
previstas no Codigo de Defesa do Consumidor solpbhlcidade abusiva dirigida as
criancas, demonstrando que nao coibem as pratimasivas dos fornecedores e
proibidas pela referida legislacdo e com isso, esmos deverao ser responsabilizados.

A pesquisa que se pretende realizar seguira a oletpd bibliografica, de

natureza descritiva — qualitativa e parcialmenfg@aatoria.

1. A PUBLICIDADE E OS PRINCIPIOS QUE A NORTEIAM N@ODIGO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR

A publicidade é uma técnica de comunicacdo quepemobjetivo divulgar
determinada ideia, difundir marcas, produtos, sesii E a forma na qual os
publicitarios utilizam para expor seus produtos eevigos, através dos meios de
comunicacao, tais como radio, televisao, dentreosut

Segundo entendimento de Pedro Lenzat:

[...]Dois elementos séo facilmente identificavessdefinicdo de publicidade
ora apresentada: necessidade de veicular a infGanabjetivo comercial da
publicidade. Realmente, se a informacédo ndo foerextzada, ndo havera
publicidade, nem oferta. Assim, o primeiro elemefta veiculacdo de uma



informacdo que, em regra, estara afeta a um produto servico
disponibilizado no mercado.

Define o CONAR - Cddigo Brasileiro deitorregulamentacéo Publicitaria,
que é o o6rgao responsavel pela autorregulacaohlaigade no Brasil, em seu art. 8, a
publicidade como: “toda atividade destinada a adamo consumo de bens e servigos,
bem como promover instituicées, conceitos e id&ias.

No mesmo sentido, & conceituada ho2ado Decreto n. 57.690/1966 como:
“qualquer forma remunerada de difusdo de ideiascaderias, produtos ou servigcos
por parte de um anunciante identificado.”

Salienta que o Cdodigo de Defesa dasGmidor veda qualquer publicidade
gue seja enganosa ou abusiva. Desta forma, neoesséiaz distinguir uma da outra
para melhor elucidacao do tema.

Conforme exposto acima, a publicidgdele ser enganosa ou abusiva. E
enganosa toda publicidade inteira ou parcialmealt&af que induza o consumidor a
erro, em relacdo as caracteristicas, qualidadentigade, preco, origem, ou qualquer
outro dado essencial do produto ou servico na gstja informando. Com isso,
percebe-se que a publicidade enganosa pode seracdn ou omissédo do fornecedor
de produtos/servicos no mundo de consumo. Por gqéodo o fornecedor expbe em
seus servicos/produtos dados falsos e por omissdndq deixa de fornecer dado
essencial sobre o servigo/produto.

Por outro lado, a publicidade abusiga aquela publicidade que é
discriminatéria, ou seja, incita a violéncia, exploo medo ou a supersticdo do
consumidor. Este tipo de publicidade induz o condama se comportar de forma que
o prejudique ou o coloca em situacao perigosa aaide ou seguranca.

Outrossim, tanto a publicidade enganmuanto a abusiva sdo praticas
comerciais vedadas no Cddigo de Defesa do Consum@oCDC expde que a
publicidade devera ser veiculada de forma clarajcisa, de facil e imediata
identificacac®

Salienta ainda, que hé distingdoeeptiblicidade e propaganda. A principal
diferenca entre elas é a publicidade tem intengdolder lucro, em contrapartida, a

propaganda ndo tem intuito de lucro, apenas diuigdutos ou servigos, todavia, com

BRASIL. Cddigo brasileiro de autorregulamentacdo bligitaria.  Disponivel em:
<http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php>. Acessn: 29 jun. 2016.

BRASIL. Decreto n. 57690 de 1 de fevereiro de 196@isponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D57®BAtm>. Acesso em: 29 jun. 2016.

3LENZA, PedroDireito do consumidor esquematizado ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2013. p. 653.



objetivo politico, econémico, religioso. Por exempé 0 que ocorre nas propagandas
partidarias veiculadas na televisdo, onde visarargiarvotos para aqueles candidatos,
com objetivo politico, diferentemente da publicidague aufere lucro, que seria o
comercial exibido para venda de determinado produtservigd'

Como a publicidade é matéria de geadéstaque no mundo do consumo, o
CDC apresenta alguns principios que norteiam essa.tPrincipio é a esséncia, serve
como base, dentre os mais importantes dentro deciolalde, destacam-se o0s princgpio
da boa-fé objetiva nas relacdes de consudaovulnerabilidade, da identificacdo da
publicidade, da veracidade.

Primeiramente, o principio da boafgetiva nas relagbes de consumo esta
previsto em todas as relagbes no mundo do consuim@rincipio basilar, que trata que
em toda relacdo juridica deve haver a boa-fé pdoaamas partes, € o ponto de
equilibrio, regra geral, o ponto de partida, previg art. 4 do CDC.

Neste sentido, destaca o art. 4 ddigoode Defesa do Consumidor, abaixo
transcrito:

Art. 4° - A Politica Nacional de Relac6es de Consuam por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidorespeitoea sua dignidade,
salide e seguranca, a protecdo de sua qualidadedale bem como a
transferéncia e harmonia das relagBes de consuemdidos os seguintes
principios:

| — reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor mercado de
CONsSuUMo;

[l - harmonizacao dos interesses dos participasidssrelacdes de consumo e
compatibilizacdo da protecdo do consumidor com aesmdade de
desenvolvimento econdmico e tecnolégico, de modalilizar os principios
nos quais se funda a ordem econ6mica (art. 170aiesti@iicdo Federal),
sempre com base na boa-fé e equilibrio nas relagiitee consumidores e
fornecedores.

Percebe-se que o CDC em seu art, 4econhece a vulnerabilidade do
consumidor no mercado de consumo, isto signifieardque o consumidor é a parte
mais fragil na relacdo de consumo, pois ndo pazsmesmo conhecimento técnico,
juridico que o fornecedor de servigos/produtoso ®ensumidor adulto € considerado
vulneravel na relacdo de consumo, imagine a crjatieate de todas as informagdes
sobre produtos e servigos que sdo expostas nos geemmunicacao todos os dias, por

essa e por outras razfes que o publico infantitogemaior atencéo e protecao.

‘FARIAS, Talden Queiroz. Publicidade e propagandacddigo de defesa do consumidor. Disponivel
em:<http://www.ambito-juridico.com.br/site/indexgstn_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=1082>.
Acesso em: 30 jun. 2016.

SBRASIL, Lei n° 8078 de 11 de setembro de 1990. @isEl em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078rht. Acesso em: 30 jun. 2016.



Ressalta que conforme exposto acimaayelacdo de consumo a crianca €
considerada como hipervulneravel.

Necessario se faz mencionar ententiongde Pedro Lenza

[...]JAs criancas se enquadram, em razao de suaigdandntelectual em
formacdo, na condicdo dos denominados hipervuleesawque exigem
cuidados redobrados em relacdo a fiscalizacdo @msagens publicitarias.
Assim, estimular as compras em grandes quantidaddsstruir a peca do
vestuario antiga para ganhar uma nova ou ensioaicts de persuasédo dos
pais ou responséaveis, envolvendo muitas vezessiramgimento em publico
dos genitores — como no caso de mostrar a criamgdager escandalo num
shopping lotado seria uma “boa” forma de conseguimquisicdo do
brinquedo sonhado -, sdo apenas alguns exemples tipe de publicidade
abusiva.

Retornando ao art. 4, em seu incisddstaca que nas relacdes de consumo
devera haver harmonizacdo dos interesses, bem cagudibrio, 0 que ndo ocorre
quando o publico alvo desta relacdo € o publicaniif pois neste caso, verifica-se que
a crianca fica em posicao desvantajosa perantmededor de produtos ou servicos.

Os principios da identificacdo dalmidlade e o da veracidade expdem que as
publicidades deverdo ser de forma clara e de taciktatacdo pelo consumidor, nédo
podendo apresentar informacgdes inveridicas ou gdezam o consumidor a erro,
devendo seguir os requisitos legais. Deve contea apresentacdo verdadeira do
produto ou servico oferecido. Visa manter o conslemcorretamente informado sobre
tudo que precisa saber sobre o produto/servico Iparassegurar a escolhe livre e
consciente do mesmo. Este principio tem como ebjetbibir a publicidade enganosa,
esta previsto nos arts. 31 e 37, paragrafos prnecierceiro do CDC.

2. DOS ENTENDIMENTOS DOUTRINARIO E JURISPRUDENCIABOBRE A
PUBLICIDADE ABUSIVA DIRIGIDA AO PUBLICO INFANTIL

Conforme mencionado no capitulo amtea publicidade é uma atividade de
grande importancia e alta relevancia no mercadocodsumo, possuindo grande poder
de influenciar o consumidor a adquirir os servigosprodutos oferecidos pelos

fornecedores. Contudo, necessario se faz mencerdiferenca entre o consumidor

SLENZA, op. cit., p. 668.



crianca e consumidor adulto, visto que, a criarg@a possui discernimento completo
para distinguir todas as publicidades que lhegis@&pdas, diferentemente do adulto.
Desta forma, necessério se faz observar as téaqieasao utilizadas para transmitir a
mensagem publicitaria que é direcionada ao pulni@mntil.

Neste sentido, cabe ressaltar o é¢mnae crianca, segundo ordenamento
juridico brasileiro, que prevé no art. 2 do Estatda Crianca e do Adolescente:
“considera-se crianca, para os efeitos desta Lgiessoa até doze anos de idade
incompletos, e adolescente aquela entre doze éderms de idadé.

Entretanto, ha entendimento doutiingue defende ser precoce o limite de
doze anos de idade, todavia, é a idade aplicadecaido com o ECA.

Ressalta que independente de umae itlaute estabelecida por lei, devemos
ter atencdo especial, pois as criancas nesta ids@® em desenvolvimento, nao
podendo ser comparadas ao adulto que possui cadacal discernimento completo,
capaz de distinguir as publicidades que Ihes s&goidnadas de forma correta ou capaz
de induzi-lo a erro.

Ademais, o0 CONANDA (Conselho Naciomls Direitos da Crianca e do
Adolescente) regulamentou a Resolucdo n. 163 dieIBarco de 2014, que considera
abusiva a publicidade dirigida as criancas de at@ @nos de idade, com isso definiu as
caracteristicas dessa pratica, abordando o using@abem infantil, de pessoas ou
celebridades com apelo ao publico infantil, de gesgens ou apresentadores infantis,
entre outras.

Outrossim, a CRFB/88 em seu art.!23irevé a protegéo integral do menor,
afirmando que é dever da familia, da sociedade &siado assegurar a crianca, 0s
direitos basicos, além de coloca-los a salvo ddqgea forma de discriminacgéo,
negligéncia, exploracdo, adotando a teoria da géiotantegral da crianca.

Enfatiza-se entendimento de JodcsBatle Almeid&:

"BRASIL, Lei n. 8069 de 13 de  julho de 1990. Dispehi em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8069Cqitado.htm>. Acesso em: 17 ago. 2016
SHENRIQUES, Isabella Vieira MachadBublicidade Abusiva Dirigida a CriangaCuritiba: Jurua, 2006.
p. 188.

®Entenda a resolugéo que define a abusividade dicigiade infantil. Disponivel em:
<http://criancaeconsumo.org.br/noticias/entendasamiucao-que-define-a-abusividade-da-publicidade-
infantil/>. Acesso em: 18 ago. 2016.

1BRASIL. Constituicéo da republica federativa do dira Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicaahstituicaocompilado.htm>. Acesso em: 21 ago.
2016.

HALMEIDA, Jodo Batista deManual de direito do consumidad®. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2015. p. 115.



[...]JO consumidor é induzido a consumir, bombardepéla publicidade
massiva que o cerca em todos os lugares e monaatesu dia a dia. Como
autdmato, responde a esses estimulos, sem discerrétamente. Age pela
emocao, embotado em seu juizo critico. E, se tsgtw dcorre em relacdo a
publicidade normal sobre o homem médio, pode-segimaa os efeitos
nefastos e devastadores da publicidade enganosabuasiva e daquela
incidente sobre pessoas em formacdo, como cri@gdslescentes.

Neste sentido, a doutrina patria @rama protecao especial da crianca, posto
gue, conforme mencionado anteriormente, as mesmada se encontram em pProcesso
de desenvolvimento e por ndo possuirem capacidada, ge tornam vulneraveis diante

da relacéo de consumo, onde sempre serdo consddrnpdssuficientes.

Bruno Miragefd € categorico ao afirmar que:

[...]o CDC estabelece um dever de informar agravemo relacdo a certo
publico-consumidor, em vista da necessidade derseger determinados
grupos, como criancas e idosos. Com relagdo aosjas, a quem muitas
vezes € enderecada publicidade com motivos fastasio ou
irreais(personagens de desenhos animados, pessvasam, dentre outros)
nao se trata de coibir o recurso a técnicas nord®igersuasdo, ou mesmo
gue tornam a publicidade mais agradavel. Apenagdada a utilizacdo
dessas técnicas de modo a aproveitar-se da faltdisternimento das
criancas, sob pena dessa publicidade ser consaliGth, porque abusiva.

Quanto a hipossuficiéncia da criangsta € averiguada tomando por base
critérios subjetivos, pois a mesma ainda se enga@mir formacéao, ja a vulnerabilidade,
através de critérios objetivos. Importante destgcar nas relacdes de consumo, todos
os consumidores sdo vulneraveis diante dos foroeeedle produtos/servicos, todavia,
a crianca se encontra em posicdo mais desvan@jgsa a torna hipervulneravel nesta
relacéo.

Segundo Claudia Lima Margies hipervulnerabilidade é definida como:

[...]JA situacdo social fatica e objetiva de agraeato da vulnerabilidade da
pessoa fisica consumidora, por circunstancias p&ssaparentes ou
conhecidas do fornecedor, como sua idade reduzidbli¢idade para
criangas) ou sua idade alentada (cuidados com sda@smtratos cativos e
assisténcia a salide) ou sua situacéo de doented@agiten ou informacdes
na bula de remédios).

No mundo atual, percebe-se que ancaizada vez mais tem acesso a TV, ao
computador, a internet, ou seja, a todos 0os mesg€ainunicacdo e com isso, 0S

publicitarios se aproveitam para dirigir seus ptodua elas. Ressalta que esse

2MIRAGEM, Bruno.Curso do Direito do Consumido2. ed. Sdo Paulo: RT, 2010. p. 175.
BMARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Anténio Herman WJIRAGEM, Bruno. Comentarios ao
Cédigo de Defesa do Consumiddr ed. S&do Paulo: RT, 2013. p. 360.



comportamento ndo acontecia no passado, ondeaag&si passavam a maior parte do
tempo brincando nas ruas, em contrapartida, hageni da Internet seu principal
contato com o mundo exterior, o que facilita a @dioados publicitarios.

As empresas visando aumentarem sera$ag, se utilizam muitas das vezes de
conteudo do mundo infantil, tais como personagenslasenhos, flmes de animacgao
que estdo em evidéncia, para assim chamarem atéagi@mnca.

Henriqué$ afirma que “é certo que as campanhas publicitateaabém as
destinadas as criancgas, tém como objetivo primloveiader algum produto ou servico
para, independentemente de qualquer outra prec@oipigccunho social ou educativo”.

Esse tipo de publicidade direcionadgublico infantil surte efeito proveitoso
para os fornecedores e faz com que cada vez msas peatica seja reiterada, pois
atinge a atencado da crianca e faz com que a messegedanto o produto ao ponto de
convencer seus pais a adquirirem.

Ressalta ainda, que as criangas agsugem entendimento completo, ou seja,
carater psicologico, emocional e intelectual sefite para entender todas as
mensagens que Ihes sdo direcionadas. E diante dsgaoblicitarios buscam cada vez
mais direcionar seus produtos para esse publids, gaem que atingem com mais
facilidade e desta forma promovem e vendem, gerarmo maior do que auferiria se
dirigisse a publicidade ao publico adulto.

Com isso, gera a necessidade de gdimteas criancas face a sua
vulnerabilidade, posto que as mesmas sao maistaugssea persuasdo da mensagem
publicitaria que se destina ao consumo. Frisafsgaaque as publicidades derivadas da
midia geram grande influéncia na formacéo e naduta crianca.

A presenca intensa dessa publicigaumtee determinar o comportamento das
criangas, que induz a um excesso de consumo eieipate conceitos e valores nao-
éticos, pois a publicidade abusiva vicia a vont@dal€onsumidor que acaba adquirindo
produto ou servico em desconformidade com o pretendEm razé&o disto, € capaz de
desenvolver uma série de problemas como baixa a&ststresse familiar, bullying,

agressividade, padrbes de estereotipos de beleesidade, dentre outrds.

YHENRIQUES, op. cit., p. 164.
SALMEIDA, op. cit., p. 119.
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Ja na jurisprudéncia atual, em rexeetisdo do REsp 1.558.08aeste caso
paradigmatico, a Segunda Turma do Superior Tribdedlustica manteve a condenagéo
proferida pelo Tribunal de Justica do Estado de B@do de uma Empresa do ramo
alimenticio por publicidade voltada ao publico mifa caracterizada como venda
casada. A campanha apresentada pela Empresa Bautkrmominada de "E Hora de
Shrek", possuia os relégios de pulso com a imagepedsonagem ficticio “Shrek” e de
outros personagens do desenho poderiam ser adguibNh entanto, para compra-los,
era preciso apresentar cinco embalagens dos ped@Gwolosos”, além de pagar a
quantia de R$5,00(cinco reais).

A referida empresa tentou se deferalegando que a publicidade seria
destinada aos pais, todavia, o Superior Tribunalultica por unanimidade de votos
entendeu que ndo, que a publicidade era voltada @ablico infantil e se valia da
ingenuidade da crianca para a venda dos produtoslosa pratica da venda casada
também vedada pelo Cddigo de Defesa do Consumidor.

Outrossim, necessario se faz mencigoa esta decisdo veda a publicidade
dirigida as criancas no nosso ordenamento juridiém um grande avanco na matéria
em guestao, visto que, a mesma ainda ndo posslalgp especifica aplicavel.

Neste sentido, destaca o voto dsirduMinistro Herman Benjamin no referido
REsp 1.558.086

[...]O julgamento de hoje é histérico e serve pada a industria alimenticia.
O STJ esta dizendo: acabou e ponto final. Temofiqudre abusiva duas
vezes: por ser dirigida a crianca e de produteseaiticios. Ndo se trata de
paternalismo sufocante nem moralismo demais, € rmirario: significa
reconhecer que a autoridade para decidir sobreta dos filhos é dos pais. E
nenhuma empresa comercial e nem mesmo outras quemdam interesse
comercial direto, tém o direito constitucional egal assegurado de tolher a
autoridade e bom senso dos pais. Este acordamcacalautoridade nos pais.

Deste modo, pode-se dizer que togaadquer publicidade dirigida ao publico
infantil € proibida, mesmo que na pratica aindaoatremos mensagens publicitarias
nesse intuito, a publicidade destinada a criangatica vedada pelo CDC, proibida no

nosso ordenamento patrio.

BRASIL. Superior Tribunal de Justica. REsp n. 1.888. Relator: Ministro Humberto Martins.
Disponivel em: <http://stj.jusbrasil.com.br/jurigpgencia/339859993/recurso-especial-resp-1558086-sp-
2015-0061578-0/relatorio-e-voto-339860039>. Acemso 20 ago. 2016.

"BRASIL. Ministério Publico do Estado do Parana.  (Disivel em:
<http://www.crianca.mppr.mp.br/modules/noticiastdet php?storyid=1352>. Acesso em 20 ago. 2016.



11

3. DO REGIME DE RESPONSABILIZACAO DOS INFRATORES/AEINEFICACIA
DAS NORMAS PREVISTAS NO CDC PARA A PROTECAO DA CRIECA

Conforme ja explicitado nos capituksteriores, a publicidade abusiva é
proibida no nosso ordenamento juridico e esta aglguho art. 37 do Cdodigo de Defesa

do Consumidor, abaixo transcrito:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa aisia.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagicomunicacdo de

carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, por qualquer outro

modo, mesmo por omissao, capaz de induzir em ecomsumidor a respeito

da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidadmpriedades, origem,

preco e quaisquer outros dados sobre produtoyieaser

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade disnetdria de qualquer

natureza, a que incite a violéncia, explore o0 medoa supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e exper&nda crianca, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de indwnsumidor a se comportar
de forma prejudicial ou perigosa a sua salude ourarga.

§ 3° Para os efeitos deste cédigo, a publicidadgsganosa por omissao
guando deixar de informar sobre dado essenciataitupo ou servigd®

Percebe-se que o referido artigo empmaragrafo segundo, regula a protecéo
da crianca frente a publicidade que lhe € dirigidliatro dispositivo que merece atencéo
e se aplica também ao publico infantil, € o art.189do CDC, que dispde ser pratica
abusiva praticada pelos fornecedores, prevalecafasdraqueza ou ignorancia do
consumidor, tendo em vista sua idade para impihgiseus produtos ou servicos.

Entretanto, resta claro que tal gy@teda crianca no Codigo de Defesa do
Consumidor se da de forma minima, tendo em vista,ajlegislador ndo especifica a
forma exata de publicidade proibida que se apraveé# falta de discernimento da
crianca, formando lacunas na lei, fato este, querdeser analisado pelos magistrados
em cada caso concreto.

O CDC especifica algumas san¢cOesdpda pratica de infracdes das normas
previstas na defesa do consumidor. As sanc¢des mtirativas estdo dispostas no art. 56
do referido diploma, podemos destacar a sancamukapropaganda prevista no art.
60, que dispbe o seguinte:

Art. 60. A imposicdo de contrapropaganda serd cadanquando o
fornecedor incorrer na pratica de publicidade eaganou abusiva, nos
termos do art. 36 e seus paragrafos, sempre apsagdo infrator.

§ 1° A contrapropaganda sera divulgada pelo regpehsla mesma forma,
freqliéncia e dimenséo e, preferencialmente no mesficolo, local, espaco

BRASIL. Lei n. 8078 de 11 de setembro de 1990. @ispel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078rht. Acesso em: 21 ago. 2016.
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e horério, de forma capaz de desfazer o maleftipublicidade enganosa ou
abusivat®

Ademais, o CDC prevé a responsalgfina dos infratores nas esferas
administrativa, penal e civel. Conforme explicitadmteriormente, a sancao
administrativa aplicada quando da pratica da pudblde enganocsa é a
contrapropaganda, ja na esfera penal o codigo @lér&s crimes no ambito da
publicidade enganosa, que estéo previstos noosrdif, 67, 68, 76, inciso 1V, alinea
“b”. Na esfera civel, a responsabilidade civil nestasog, em regra, € objetiva
conforme disp&e o art. 14 do CDC, sendo cabivéealeindenizagdo por danos morais
sofridos, além da abstencéo da pratica do ato.

Jodo Batista de Almetflafirma que “na esfera judicial, podera ser pedida
cautelarmente a suspenséo de veiculacdo ou retimda de publicidade enganosa ou
abusival...]".

Necessario se faz mencionar que aittoigdo Federal também estabelece, em

seu art. 227 a protecao a crianca, conforme triosdyaixo:

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e dadesassegurar a crianca, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridadkreito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissi@w@, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéfarialiar e comunitaria,
além de coloca-los a salvo de toda forma de neagligé discriminacao,
exploracéo, violéncia, crueldade e opresdéo.

Frisa-se que a CRFB/88 prevé quéaaca devera ser protegida de toda forma
de negligéncia, discriminagao, exploracéo, viol@nciueldade e opresséo.

Nessa linha de protecdo da criancancmona-se o Coédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria que em seu arff, 3z diretrizes para atuagio dos
publicitarios, onde estabelece que nenhum anundgird apelo de consumo direto a
crianca e que as mensagens devem refletir seguraliga de boas maneiras, para
assim, contribuir para o desenvolvimento da criafi@nmbém existe a atuacdo do
CONAR, dos PROCONS, do Ministério Publico, na presgdo dos interesses das

criangas.

¥ldem.

20ALMEIDA, op. cit., p. 121.

2IBRASIL. Constituicéo da republica federativa do dira Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicaahstituicaocompilado.htm>. Acesso em: 21 ago.
2016.

Z2BRASIL. Cbdigo brasileiro de autorregulamentacdo bligitaria.  Disponivel em:
<http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php>. Aaessn: 21 ago. 2016.
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Ressalta que a protecao da criargaeca@rgo do Estado, bem como da familia e
da sociedade num todo, ademais, também é devepuldiitarios a protecdo dos
direitos da crianga.

Por fim, apesar de todos os dispassticitados, que preveem a protecdo da
crianca frente a publicidade que Ihe é dirigidamlm®mo as san¢des previstas no CDC,
além de previsdo doutrinaria, o controle que é fpdra coibir os efeitos nocivos da
pratica da publicidade abusiva dirigida ao publifantil é ineficaz, diante da falta de
regulamentacdo especifica para tratar do tema, @@srceptivel que existem normas
gue tratam do assunto, porém nao sao capazeshieacpratica vedada pelo Codigo de

Defesa do Consumidor.

CONCLUSAO

Pelo exposto, se percebe que diante de todas masgue protegem a crianca
que aqui foram elencadas, ainda assim, deverarendgulamentacdo especifica para
tratar em especial do tema, a fim de uma vez mast@oibir os atos praticados pelos
fornecedores de servigos/produtos.

Desta forma, ndo se encontra no ordenamento jarfaligsileiro, normativas
especificas referentes a publicidade infantil, eeadluiz que analisar o caso concreto e
sancionar os infratores.

As normas voltadas para o publico infantil ndo eoita acdo dos fornecedores
gue continuam a dirigir as publicidades para esddiqn, pois conseguem um maior
alcance e com isso, um lucro melhor, pois as camse deparam com as varias técnicas
de marketing elaboradas e convencem seus paigisgsmis a adquirirem os produtos,
sendo mais vantajoso para o mercado de consumo.

Neste sentido, ressalta que as criancas por seudmeraveis na relacao de
consumo, sofrem mais impacto com esse tipo deqdade.

Outrossim, a responsabilidade civil segundo o CD@bjetiva, devendo os
fornecedores de servigos/produtos cumprirem cora efeatas, bem como, reparar os
danos causados aos consumidores.

Com isso, entende-se que a protegd direitos da crianca diante da
publicidade abusiva que lhe € dirigida, é de relewamportancia, devendo haver todo

tipo de controle possivel para coibir a atividaekacionada a criangca no mercado de
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consumo, portanto, defende-se a possibilidade da wvmaior efetivacdo desse
controle, através da atuacdo dos pais/responséieisstado, do Cddigo de Defesa do
Consumidor, e principalmente da criacdo de legislagspecifica visando a protecdo
dos interesses do publico infantil.

Conclui-se que € ineficaz a norma prevista no @bdide Defesa do
Consumidor que ampara a crianca frente a publieidae Ihe é dirigida, pois, por si s
nao é capaz de diminuir/coibir os abusos e protegaeresse dela.
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