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Resumo: As criangas enquanto pessoas em peculiar condicdo de desenvolvimento séo
consideradas hipervulneraveis. O arcabouco de normas juridicas e regulatérias do direito
brasileiro seria suficiente para proteger este publico nas relagdes de consumo? Sera
apresentado o conceito de publicidade dirigida a crianca, igualmente sera analisado o
arcabouco regulatorio-normativo da matéria, observando o Leading Case “E a hora do Shrek”
(RESP 1.588.086/SP). A hipotese é de que as regulamentacdes e normas sdo insuficientes.
Como método tem-se a analise qualitativa, utilizando-se da metodologia de pesquisa
documental, bibliogréafica, revisdo de literatura e analise de caso. Faz-se necessaria a revisao
do tema pelo Parlamento.

Palavras-chave: Publicidade infantil; direitos fundamentais; hipervulnerabilidade; relagdes
de consumo; publicidade abusiva.

RULES AND REGULATIONS FOR THE PROTECTION OF ADVERTISING
DIRECTED TO THE CHILD PUBLIC IN BRAZILIAN LAW: ANALYSIS OF THE
LEADING CASE “IT'S TIME FOR SHREK” (RESP 1.588.56 / SP)

Abstract: Children as people in a peculiar developmental condition are considered
hypervulnerable. Would the framework of legal and regulatory norms of Brazilian law be
sufficient to protect this public in consumer relations? The concept of advertising aimed at
children will be presented, as well as the regulatory-normative framework of the matter,
observing the Leading Case “It's Shrek's time” (RESP 1.588.086/SP). The hypothesis is that
regulations and standards are insufficient. As a method there is a qualitative analysis, using
the methodology of documentary research, bibliography, literature review and case analysis.
It is necessary to review the subject by Parliament.

Keywords: Children's advertising; fundamental rights; hypervulnerability; consumer
relations; abusive advertising.
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O conceito de publicidade para o direito do consumidor pode ser compreendido como
a ferramenta que auxilia na publicizagdo gerando a circulacdo de bens e servigos,

contribuindo com a economia e geragéo de riquezas.

De acordo com os escritos de Bauman, estamos inseridos em uma sociedade de
consumidores. Considerando que essa ferramenta auxilia na circulagéo de bens e servigos, seu

papel torna-se fundamental dentro da légica do consumo.

Por sua vez, a publicidade infantil é a utilizacdo dessa ferramenta dirigida a seres
humanos até doze anos, segundo a concepcao de crianca adotada pela doutrina do Estatuto da
Crianga e do Adolescente (ECA).

O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) visa a protecdo aos direitos do
consumidor, bem como disciplina as responsabilidades entre o fornecedor com o consumidor,
estabelecendo padrdes de conduta, prazos e penalidades. O CDC disciplina o tema da
publicidade, sendo vedadas as publicidades enganosas e abusivas. Uma publicidade sera
abusiva se: gerar discriminacdo; provocar violéncia; explorar medo ou supersticéo;
aproveitar-se da falta de experiéncia da crianca; desrespeitar valores ambientais; induzir a

um comportamento prejudicial a salide e a seguranca.

A crianga enquanto pessoa em desenvolvimento, deve ser protegida desse tipo de
exposicdo. Assim, a publicidade abusiva direcionada as criancas fere diretamente direitos
fundamentais, visto que as violagdes causadas por essa exposicdo a publicidade com téaticas
persuasivas podem acarretar prejuizos relacionadas a saude nutricional, psicologica e seu bem
estar, contrariando, também, diretamente o Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
n° 3, da Agenda 2030 da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) que aborda a promocéo da

salde e bem estar como essencial ao fomento das capacidades humanas.

A problemética da publicidade direcionada ao publico infantil defronta a caracteristica
da hipervulnerabilidade intrinseca a essa populacdo. De acordo com a doutrina consumerista:
“A hipervulnerabilidade seria a situacdo social fatica e objetiva de agravamento da
vulnerabilidade da pessoa fisica consumidora, por circunstancias pessoais aparentes ou

conhecidas do fornecedor” (Marques; Miragem, 2012, p. 188).
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A Resolugdo n° 163 de 2014 do Conselho Nacional da Crianca e do Adolescente?
(CONANDA) soma-se as leis ja existentes para promover a prote¢do as publicidades voltadas
a crianca e aos adolescentes e traz a definicdo de que € abusivo o direcionamento de
publicidade e comunicacdo mercadoldgica a crianca explicitando um rol exemplificativo das

estratégias mais utilizadas para esse fim.

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria traz diretrizes especificas
para a elaboragdo de anincios publicitarios para o publico infantil em seu Codigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitaria, com intuito de impedir a publicidade abusiva constranja
consumidores, tendo como aspecto principal ser uma orientagdo facultativa, embora a sua

inobservéncia possa acarretar penalidades administrativas aos seus associados.

A Lei n° 13.257/2016, mais conhecida como Marco Legal pela Primeira Infancia, em
seu artigo 5° expde a necessidade de protecdo das criancas na primeira infancia contra

pressdo consumista e exposicao a comunicacdo mercadologica.

Assim, considerando o contexto da hipervulnerabilidade da crianca dentro da logica
consumerista, somado a preocupacao do legislador em promover a protecao delas, justifica-se

a pertinéncia do presente artigo.

A relacdo de consumo, nesse caso, é entre particulares: consumidor por equiparacéo
(crianca) e fornecedores. Entretanto, devido a auséncia de capacidade processual dos infantes
e discernimento reduzido para que compreendam que seus direitos foram lesados, dificilmente
seus responsaveis ingressardo no Poder Judiciario para discutir violagdes de seus direitos
fundamentais. Nestes casos, 6rgdos de defesa do consumidor como o Procon, ou
Organizacbes que atuam em defesa dos direitos das criangas, como o Instituto Alana,

oferecem as denuncias de possiveis ilegalidades ao Ministério Publico.

Assim, torna-se imperioso que os fornecedores sejam responsaveis e acatem a
legislacdo vigente nas relacBes consumeristas, em especial em relacdo as técnicas de

publicidade dirigidas aos produtos e servicos destinados ao publico infantil.

2 0 Conanda é um 6rgdo vinculado & Secretaria Especial de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica,
composto por representantes de entidades da sociedade civil e de ministérios do Governo Federal. Seus
conselheiros atuam na formulagdo e controle das politicas publicas para a infancia e a adolescéncia, fiscalizando
o cumprimento e a aplicagdo das normas do ECA.
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Em setembro de 2020, foi realizada revisdo de literatura a fim de se verificar o estado
da arte, nas bases de dados Scielo e BTDT, utilizando-se dos descritores combinados
publicidade infantil e direitos fundamentais em ambas as plataformas. Dos 209 resultados

provenientes de ambas as plataformas, foram selecionados 23 trabalhos pertinentes ao tema.

Foi identificado que os principais problemas decorrentes da publicidade infantil s&o:

consumismo, obesidade e sobrepeso, erotizagdo precoce e formagéo de valores materialistas.

A maior parte dos resultados advindos da revisao de literatura eram da area da salde,
nutricdo, medicina e psicologia. Na maior parte dos casos, as preocupac¢des com a obesidade
infantil motivaram os trabalhos. Apenas um resultado era de contetdo das ciéncias juridicas,
embora, muitos autores desenvolvam suas fundamentagdes e conclusées com base na melhora
de politicas publicas ou regulamentagédo/proibicdo da publicidade infantil. Considerando que a
tematica da infancia tem qualidade multidisciplinar, faz-se necessaria a expansao dos estudos

sobre essa populacao, corroborando para a justificativa do trabalho.

Nesse sentido, o presente trabalho pretende verificar se a normas juridicas e a
regulamentacdo atual sdo suficientes para a protecdo dos direitos fundamentais das criancas
face as ferramentas publicitarias destinadas ao puablico infantil baseando-se em
fundamentacéo juridica dos Ministros do Superior Tribunal de Justica na decisdo do leading
case, “E a hora do Shrek” (RESP 1.588.086/SP). Para nortear o presente trabalho a questio
proposta é: O arcabouco normativo e regulatorio referente a publicidade infantil atual é

suficiente para a protecao dos direitos fundamentais das criancas?

A hipotese € de que a legislacdo e regulamentacdo ja existentes referentes aos direitos
da crianca sao suficientes para a protecdo dos seus direitos fundamentais face frente aos
desafios da publicidade dirigida a crianca, entretanto, a ndo observancia por parte das
empresas privadas é pautada em interesses econdmicos e, sobretudo, devido a auséncia de

san¢Oes coercitivas e inibitorias no contexto da autorregulamentacéo.

Como objetivos gerais, pretende-se compreender o conceito de publicidade infantil e a
condicao de hipervulneravel das criancas nas relagdes consumeristas e identificar quais sao 0s
impactos negativos decorrentes dessa pratica. Em relacdo aos objetivos especificos, analisar o

arcabouco regulatorio e normativo para identificar se ele é suficiente para a protecdo dos
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direitos fundamentais das criancas face a publicidade dirigida a este publico, bem como
verificar a argumentacéo juridica protetiva aos direitos da crianca utilizada no leading case “E
a hora do Shrek!”, RESP 1.558.086 SP.

O método qualitativo foi eleito para o presente estudo, serd utilizada a pesquisa
bibliogréafica, documental e estudo de caso.

1 PUBLICIDADE INFANTIL

A publicidade é um termo inerente a sociedade de consumo (Bauman, 2008), e esté
presente diariamente no cotidiano, seja em meio fisico ou digital. O carro de som que anuncia
as promocdes no centro da cidade, o outdoor na avenida, o anincio que antecede a
visualizacao do video no Youtube ou surge durante a navegacao em tantas outras plataformas.
De acordo com Rabaca e Barbosa (1978, p. 378) o conceito de publicidade pode ser
compreendido como “qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servigos, através de
anuncios geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante

identificado, com objetivos de interesse comercial”.

O que diferencia a publicidade comum da publicidade infantil é o direcionamento do
apelo ao consumo a um publico-alvo especifico, nesse caso, as criancas de até doze anos
completos®. Esse direcionamento de publicidade ou segmentacdo de mercado é utilizado para
identificar consumidores com caracteristicas comuns — necessidades, desejos, habitos de
consumo, e objetiva a otimizacdo de estratégias mercadolégicas de comunicacéo® e criagdo de
marketing®. De acordo com Kotler; Ketler (2012), observando as principais variaveis da
segmentacdo para mercados consumidores dos Estados Unidos da América existem cerca de
25 bases de segmentacdo: regido geogréafica, tamanho da familia, idade, geracéo, classe social,

raca, etc.

® Art. 2° Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e
adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade. (Brasil, 1990, Art. 2°)

* A comunicacdo mercadoldgica, é aquela projetada para ser persuasiva para conseguir o efeito calculado nas
atitudes e ou no comportamento do publico visado, faz-se pela venda pessoal, promocdo de vendas,
merchandising, relagdes publicas, embalagem, marketing direto, propaganda e publicidade.

(Pinho, 2001, p.40) -

® O marketing envolve a identificagio e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas
e melhores definigdes de marketing é a de “suprir necessidades gerando lucro”. (Kotler, Keller 2012, p. 3)
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As estratégias utilizadas nas analises de marketing que chegam ao consumidor pelas
vias da publicidade sédo extremamente apuradas, sobretudo se observarmos a utilizacdo dos
smartphones as nossas vidas de forma habitual somada a quantidade de dados relevantes que
fornecemos voluntariamente — ou ndo® — aos aplicativos, seja pela geolocalizacdo, aceite de
cookies durante a navegacdo, dentre outros exemplos. Nessa logica, (Castro, 2012)
compreende que a chamada interpelacdo algoritmica’ do consumidor desencadeou o

fendmeno da nichificacéo, estreitando os perfis em nichos direcionados para o0 consumo.

Partindo dessa perspectiva de segmentacdo e nichificacdo, o direcionamento da
publicidade estd cada vez mais refinado e persuasivo. Pensando no publico-alvo adulto, esse
direcionamento especifico teria suas nuances entre os beneficios e maleficios, porém, com o
publico-alvo infantil essa premissa pode se tornar incorreta em virtude da persuasdo destinada

a uma parcela da populacéo que ndo possui completa compreensdo da realidade.

Os impactos negativos da publicidade dirigida as criancas sdo fundados,
especialmente, na limitada capacidade de discernimento inerente a idade, sendo que a essa
imaturidade natural decorrente de seu estagio de desenvolvimento € protegida
constitucionalmente pela doutrina da protecdo integral, conforme o artigo 227, da
Constituicdo Federal de 1988°.

Embora a doutrina da protecéo integral esteja inserida na Constituicdo Federal desde
1988, a mudanca fatica na sociedade vem ocorrendo lentamente, mas ja logrou éxitos se

compararmos as publicidades veiculadas na década de 1990 e dos anos 2000° que exploravam

® The Great Hack & um documentario de 2019 sobre o escandalo de dados do Facebook — Cambridge Analytica,
produzido e dirigido por Jehane Noujaim e Karim Amer, ambos os documentarios indicados ao Oscar. A musica
do filme foi composta pelo compositor indicado ao Emmy Gil Talmi. Disponivel na plataforma de streaming
Netflix.

" A interpelagdo algoritmica do consumidor caracteriza-se pela mensurabilidade, submetendo atributos,
atividades e interacOes a diversos tipos de métricas; pela recursividade, refinando-se continuamente com base em
informacdes sobre si fornecidas de alguma forma pelo préprio consumidor; pelo perfilamento, definindo perfis a
partir da articulagdo contingente de tracos obtidos de cada um; pela nichificacdo, agrupando perfis afins em
nichos direcionados ao consumo; e pela ubiquidade, operando atraves de diversos meios e dispositivos. Serdo
analisados também os efeitos da interpelagdo algoritmica do consumidor em termos de estratégias retoricas da
publicidade e de estratégias de controle social. (Castro, 2018, p. 1)

® E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca, ao adolescente e ao jovem, com absoluta
prioridade, o direito & vida, a salde, a alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, & cultura, a
dignidade, ao respeito, & liberdade e & convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda
forma de negligéncia, discriminacdo, exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo. (Redagdo da EC 65/2010)
(BRASIL, 1988, Art. 227).

% Ver os seguintes exemplos: https://www.youtube.com/watch?v=>5IrtBh1xeQ8
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tematicas sexistas que fomentavam a adultizacdo e erotizacdo precoce, por exemplo. De
acordo com Zannete (2017) as principais problemaéticas relacionadas a lesdo de direitos das

criangas em se tratando de publicidade infantil seriam ligadas a mudanga de comportamento.

Ainda, transtornos alimentares e obesidade, consumismo, erotizagao precoce, estresse
familiar e violéncia/delinquéncia poderiam ser impactos desencadeados a partir da
publicidade direcionada ao publico infantil, conforme estudo realizado pelo Instituto Alana
em 2014,

As problematicas citadas importam em violagcdes de direitos fundamentais das
criancas pelas vias da publicidade dirigida ao publico infantil. Esse publico-alvo é
caracterizado por mais uma agravante, a condicdo de hipervulnerabilidade, isto, pois, a
auséncia de maturidade fisica e mental intensifica a vulnerabilidade ja tipica dos
consumidores, conforme a doutrina consumerista. A hipervulnerabilidade como caracteristica
inerente ao processo de desenvolvimento psicobioldgico social da crianga serd explorada a

sequir.
1.1 Hipervulnerabilidade das criancas face a publicidade infantil

O direito do consumidor prevé protecdo para as partes mais vulneraveis da relacdo de
consumo (Art 4°, 1, CDC). Presumidamente, os consumidores pessoas fisicas, bem como as
pessoas em situacdo de vulnerabilidade, seja de ordem técnica, fatica, informacional ou
juridica, chamada de vulnerabilidade geral. A doutrina e jurisprudéncia identificaram um
agravamento de ordem fatica que caracteriza a chamada hipervulnerabilidade ou
vulnerabilidade agravada:

A hipervulnerabilidade seria a situacdo social fatica e objetiva de agravamento da
vulnerabilidade da pessoa fisica consumidora, por circunstancias pessoais aparentes

ou conhecidas do fornecedor, como sua idade reduzida (assim, o caso da comida
para bebés ou da publicidade para criancas) [...]. (Marques; Miragem, 2012, p .188).

A hipervulnerabilidade tem o seu reconhecimento como um grupo diferenciado de
consumidores que em virtude de suas diferentes necessidades ou relevancia (criangas, idosos,
gestantes, pessoas com deficiéncia) merecem tutela diferenciada nas de relacdo de consumo:

“[...] foi identificada mais recentemente uma nova categoria de pessoas que se
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encontram na condic¢do de hipervulneraveis, ou seja, aqueles cuja fragilidade se apresenta

em maior grau de relevancia ou de forma agravada.” (Bolzan, 2014, p. 156, grifo nosso).

A fragilidade da crianga esta justamente no seu processo de desenvolvimento
cognitivo incompleto, sendo que as técnicas persuasivas utilizadas nas estratégias publicitarias
sdo incompativeis com o proprio nivel de discernimento desse publico, caracterizando,
portanto, a descrita hipervulnerabilidade. O caderno legislativo que analisou os projetos de lei
sobre a publicidade infantil do projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana ressalta “a

capacidade manipuladora da comunicacdo mercadoldgica, que conscientemente se aproveita da falta

de julgamento e experiéncia da crianga. (Alana, 2014, p. 20, grifo nosso)

Considerando a condicdo peculiar de pessoa em desenvolvimento das criancgas,
somado ao fato de as chamadas técnicas persuasivas serem capazes de manipular a mente
humana, é notdria a fragilidade e a necessidade de protecdo extraordinaria nas relacdes

consumeristas que envolvam o publico infantil.

De toda sorte, o ja citado artigo 227 da Constituicdo Federal estabelece a doutrina da
protecdo integral a crianca, bem como outras disposicdes normativas e regulatorias que
salvaguardam a exposicdo dessa populacdo a publicidade abusiva. Nesse sentido, a seguinte
pergunta € proposta: O arcabouco regulatorio e normativo brasileiro que dispde 0s
regulamentos e normas relativas a publicidade dirigida ao pablico infantil € suficiente para

que os direitos fundamentais dessa popula¢do ndo sejam violados?

O proximo capitulo se atera a andlise da legislacdo e regulamentacdo aplicavel
protetiva aos direitos da crianca observando o contexto da publicidade infantil, bem como as
regulamentacbes especificas do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo publicitaria
(CONAR) e do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA),
com destaque para a publicidade abusiva de alimentos em atencéo ao leading case “E a hora
do Shrek” (RESP 1.588.086/SP). que sera analisado no ultimo capitulo.

2 ARCABOUCO REGULATORIO E NORMATIVO JURIDICO SOBRE A
PUBLICIDADE INFANTIL NO DIREITO BRASILEIRO

As normas juridicas
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De inicio, é importante observar que a positivagdo dos direitos da crianca no
ordenamento juridico interno se deu em virtude de um movimento gradativo de direitos
internacionais humanos das criancas ocorrido no século XX, notadamente a Convencédo
Internacional Sobre os Direitos da Crianga (CDC) de 1989, incorporada no direito interno
brasileiro pelo Decreto Executivo n° 99.710 de 1990 representa o tratado de maior relevancia

sobre a protecdo e promogéo dos direitos das criancas.

A Convencdo Internacional Sobre os Direitos da Crianga € 0 mais bem aceito da
historia, os Estados-Partes se conscientizam novamente da condi¢do peculiar de pessoa em
desenvolvimento das criangas, reiterando o Principio Il que trata do direito das criangas a
especial protecdo para o desenvolvimento fisico e social previsto na Declaragdo Universal dos
Direitos da Crianga (1959).

O Principio do Melhor Interesse da Crianca € disposto neste tratado, bem como,
posteriormente, encontra correspondéncia no Estatuto da Crianga e do Adolescente.

Ainda, no item 2 do artigo 3° da referida convencdo, ha previsdo expressa sobre o
compromisso dos Estados-Partes em assegurar a crianga a protecdo e o cuidado necessario
para 0 seu bem-estar, tendo em vista os direitos e deveres de suas figuras parentais ou
responsaveis legais, tomando as medidas legislativas e administrativas adequadas para esse
fim. O item 3 do mesmo artigo também dispGe a obrigacdo dos Estados-partes em certificar
que as instituicdes, servicos e estabelecimentos que sdo responsaveis pelo cuidado e protecédo
das criangas cumpram os padrdes determinados pelas autoridades competentes, observando
sobretudo a seguranca e a saude das criangas. No caso do Brasil, podemos vislumbrar, a titulo
de exemplo, a figura do Parquet representada nesse artigo, sendo o Ministério Publico o

organismo responsavel pela tutela de interesses difusos e coletivos das criancas.

Além disso, os Estados-Partes também devem proteger as criangas de todas as formas
de exploracdo que possam prejudicar qualquer aspecto de seu bem-estar, assim como
reconhecem o direito a um nivel devidamente adequado ao seu desenvolvimento fisico,

mental, espiritual, moral e social.

Se referindo diretamente a comunicacdo mercadoldgica a Convencdo dispbe sobre a

tematica nos artigos 17 in verbis:
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Os Estados-parte reconhecem a importante fungdo exercida pelos meios de
comunicacdo de massa e assegurardo que a crianga tenha acesso as informacdes e
dados de diversas fontes nacionais e internacionais, especialmente os voltados a
promocao de seu bem-estar social, espiritual e moral e sadde fisica e mental.

Com essas expressas previsdes, tem-se que a exposicdo das criancas as diversas
modalidades de publicidade deve ter como objetivo o seu pleno desenvolvimento fisico,
mental e psicolégico. Ocorre que em muitos casos da exposicdo das criancas as diversas
modalidades de publicidade ha violacGes de direitos em virtude das ferramentas persuasivas

utilizadas que podem impactar diretamente no seu pleno desenvolvimento e bem-estar.

Com a explicitacdo dos artigos da Convencdo Internacional Sobre os Direitos da
Crianca pertinentes a tematica do presente estudo, parte-se para a analise do direito doméstico

voltado a protecdo da crianga consumidora.

Os referidos documentos internacionais de direitos humanos que antecederam a
Constituicdo Federal de 1988 somado as reunides que possibilitaram a elaboracdo da
Convencéo Internacional Sobre os Direitos da Crianca foram fundamentais para a positivacdo
da doutrina da protecédo integral no artigo 227, demonstrando uma efetiva transformacgéo no
pensamento a sociedade:

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao adolescente e ao
jovem, com absoluta prioridade, o direito & vida, a salde, & alimentac&o, & educacéo,
ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitéria, além de colocéa-los a salvo de toda forma de

negligéncia, discriminacdo, exploragdo, violéncia, crueldade e opressdo. (Redacédo
dada Pela Emenda Constitucional n° 65, de 2010) (Brasil, 1988, Art. 227).

Os direitos fundamentais narrados no caput do artigo citado permitem que a crianca se
desenvolva plenamente, vinculando o dever de assegurar esses direitos ndo somente a familia,
o dever de protecdo integral foi estendido a sociedade e ao Estado, por opcdo legislativa. A
protecdo aos consumidores também é um direito constitucional, de modo que a defesa dos
direitos do consumidor engquanto crianga encontra dupla correspondéncia protetiva no texto da
magna carta, seja no artigo 227 ou no artigo 5°, inciso XXXI|I:

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, & seguranca e & propriedade, nos termos seguintes:

XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor; (Brasil,
1988, Art. 5°, XXXII)
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Nas disposi¢Oes constitucionais que trata a ordem econémica a previsao expressa da
devida observancia ao principio da defesa do consumidor é reiterada na lei maior, artigo 170,
inciso V: “A ordem econbmica, fundada na valorizacdo 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 tutela dos direitos do consumidor e a protecédo integral da crianga sdao inequivocas
no texto da Constituicdo Federal. A crianca, em virtude de sua condigdo peculiar de pessoa
em desenvolvimento, necessita de atencdo especial por parte de toda a sociedade para que
progrida em sua plenitude. De outro lado, a protecdo ao consumidor é necessaria dentro da
sociedade de consumo, considerando que no atual grau de desenvolvimento da nossa
sociedade é mais facil produzir os bens ou servicos do que vendé-los. Assim, as estratégias de
marketing frequentemente consubstanciadas nas diversas roupagens das publicidades
persuasivas criam falsas necessidades para que os consumidores sintam o desejo de consumir,
simplesmente, por consumir. Essa situacdo de fragilidade em virtude das estratégias de
marketing somada a vulnerabilidade inerente ao consumidor seja ela de ordem técnica, fatica,

informacional ou juridica da guarida a necessaria protecédo constitucional.

Dando continuidade as normas protetivas do direito doméstico, o Estatuto da Crianca e
do Adolescente®® (ECA), em seu artigo 4° confirma a disposicdo trazida no artigo 227 da
Constituicdo de que € um dever compartilhado assegurar com absoluta prioridade a efetivacéo

dos direitos fundamentais da crianca.

O artigo 5° do ECA prevé a protecao dos direitos fundamentais das criangas, in verbis:
“Nenhuma crianca ou adolescente sera objeto de qualquer forma de negligéncia,
discriminacdo, exploracdo, violéncia, crueldade e opressao, punido na forma da lei qualquer
atentado, por agdo ou omissdo, aos seus direitos fundamentais.” O artigo 3° do mesmo
diploma também dispde que toda crianca goza de todos os direitos fundamentais inerentes a
pessoa humana, sem prejuizo da protecdo integral de que trata a lei, assegurando-se lhes o

devido desenvolvimento fisico, mental, moral, espiritual e social.

Ve, conjunto de normas do ordenamento juridico brasileiro que tem como objetivo a protecdo integral da
crianca e do adolescente.
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Devido a responsabilidade de protecdo integral compartilhada, as empresas privadas
deverdo observar cautelosamente os direitos fundamentais dos pequenos consumidores
durante o desenvolvimento, criacdo e veiculacdo de suas estratégias mercadoldgicas. Sendo
que seja na hipbtese de acdo ou omissdo havera a punigdo se caracterizada a violagdo, desde
que haja dendncia as entidades competentes.

Partindo para andlise do Codigo de Defesa do Consumidor, os direitos basicos do
consumidor previstos no artigo 6° do CDC tratam de valores fundamentais para que as
relagdes entre fornecedor e consumidor possam ocorrer com dignidade (Senacon, 2014). Os
direitos a vida, salde e seguranca sdo também preceitos fundamentais que devem ser
estritamente observados pelos fornecedores que destinem seus produtos e servigos aos
consumidores de até doze anos. De acordo com estudo do Instituto Alana (2014) a
publicidade dirigida ao publico infantil pode causar danos ao desenvolvimento infantil
saudavel, sendo que a obesidade, os transtornos alimentares, o alcoolismo e a diminuicdo das
brincadeiras criativas, consumismo, violéncia, a erotizacdo precoce, 0s transtornos de

comportamento séo considerados viola¢Ges aos referidos direitos.

A protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva também foi prevista pelo
legislador como um direito bésico, artigo 6°, IV, CDC. O proprio Cddigo de Defesa do
Consumidor disciplina a proibicdo dessas modalidades, bem como as define em um rol
exemplificativo em seu artigo 37, considerando abusiva a publicidade que se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, reforcando a teoria da protecédo integral

prevista constitucionalmente.

Nesse sentido, as empresas além de acatar o dever constitucional de assegurar a
protecdo integral a crianca e aos seus direitos fundamentais, devem observar as disposicdes
trazidas no Estatuto da Crianca e do Adolescente que reiteram essa teoria, igualmente devem
respeitar as regras referentes as relacdes consumeristas nas praticas comerciais com esse

publico.

O artigo 5° da Lei 13.257/2016 conhecida como Marco Legal da Primeira Infancia
define como areas prioritarias para as politicas publicas da primeira infancia a protecdo da
crianga contra a pressdo consumista, bem como a adogéo de medidas que evitem a exposicao

precoce a comunicacdo mercadologica.
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No que diz respeito ao Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente,
no uso de suas atribuicdes, disps a Resolucdo n°® 163 de 2014 para tratar especificamente
sobre a abusividade do direcionamento da publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a
crianca e ao adolescente.

A resolucdo pacifica a questdo terminoldgica ligada a publicidade e comunicagdo
mercadoldgica, sendo esta Ultima um género de atividades ligadas a comunicacdo comercial
para divulgacdo de produtos, servigos, marcas e empresas independentemente do suporte, da
midia ou do meio utilizado, da qual a publicidade ¢ uma espécie. Dispondo as principais
modalidades de comunicacdo mercadoldgica: andncios impressos, comerciais televisivos,
spots de radio, banners e paginas na internet, embalagens, promog¢des, merchandising, acdes

por meio de shows e apresentacdes e disposi¢do dos produtos nos pontos de venda.

E considerada pratica abusiva o direcionamento de publicidade e comunicagio
mercadologica que tenha intencdo de persuadir a crianga para 0 consumo de qualquer produto
ou servico, utilizando as ferramentas do rol exemplificativo tais como linguagem infantil,
efeitos especiais e excesso de cores, trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes
de crianca, bonecos ou similares, promocdo com distribuicdo de prémios ou de brindes

colecionaveis ou com apelos ao publico infantil dentre outros.

Desde os documentos internacionais, passando pela Constituicdo Federal, Estatuto da
Crianca e do Adolescente, Codigo de Defesa do Consumidor, Marco Legal da Primeira
Infancia até a Regulamentacdo n° 163/2014 do Conanda ha a constatacdo de normas juridicas
de protecdo aos direitos da crianca e do consumidor no ordenamento juridico brasileiro,

contudo, em nenhuma delas ha mencao a sanc@es especificas na hipotese de descumprimento.
2.1 A autorregulamentacdo publicitaria

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) é responsavel
pela autorregulamentacdo da publicidade no Brasil, composto por entidades anunciantes,
agéncias de publicidade e empresas de comunicagdo. As acdes do Conselho sdo pautadas no

Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP).

No artigo primeiro do predmbulo do CBAP ha a previsdo de que todos 0s anincios

devem respeitar e conformar-se as leis do pais. Nos Principios Gerais, da Se¢do 11, no artigo
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37 esta disposta regulamentacgdo especifica para as a¢des de produtos e servi¢os destinados as
criancas e jovens. Ha previsdo nas alineas do inciso | do referido artigo de um rol de préaticas
que os anunciantes deverdo se abster relativas ao tema, por exemplo: associar criangas e
adolescentes a situagfes incompativeis com sua condicdo, sejam elas ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis; provocar constrangimento aos pais ou responsaveis; impingir
consumo; empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,

recomendago ou sugestdo de uso ou consumo.**

O inciso Il define que os produtos destinados ao consumo por criangas e adolescentes
deverdo em seus anuncios contribuir para o desenvolvimento positivo das relacdes familiares,
escolares e demais relacionamentos que envolvam esse publico. Ainda deverdo respeitar a
dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade do publico-
alvo. Deverdo dar atencdo especial as caracteristicas psicologicas das criangas, presumida o
seu incompleto desenvolvimento de discernimento e abster-se de estimular comportamentos

socialmente condenaveis.

O Codigo define que ndo sera permitida publicidade ou merchandising que empregue
criancas, elementos do universo infantil ou outros artificios com a deliberada finalidade de
captar a atencdo desse publico especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado, bem como em
relacdo aos produtos segmentados para o publico infantil a publicidade exclusiva para esse

publico somente podera ocorrer de forma restrita aos intervalos e espagcos comerciais.

As criancas nao figurardo como modelos publicitarios em andncios que promovam
bens ou servigos incompativeis com a condicdo desse publico, como as armas de fogo,

bebidas alcodlicas, cigarros, loterias, e todos 0s demais restritos em virtude de lei.

O Anexo H da Secdo Il referente as categorias especiais de anuncio do CBAP trata de
alimentos, refrigerantes, sucos e bebidas assemelhadas e sera analisado brevemente em
atencdo ao leading case “E a hora do Shrek” (RESP 1.588.086/SP) de que tratara o Gltimo

capitulo deste estudo.

1 Recomendavel acessar o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria na integra:
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php
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Nos anuncios relativos aos produtos citados é recomendado aos anunciantes abster-se
de desmerecer o papel dos pais, educadores e profissionais de saude. H& previsdo para a
possivel utilizacdo de personagens do universo infantil ou apresentadores de programas
dirigidos a este publico nos intervalos comerciais. A priori, essa previsao seria conflitante
com o artigo 2°, V da resolucdo 163/2014 do Conanda que considera abusiva a comunicagao
mercadoldgica que utilize personagens ou apresentadores infantis para persuadir o publico ao
consumo de qualquer bem ou servico. E indicado abster-se de utilizar criangas muito acima ou
muito abaixo do peso, segundo padrfes biométricos comumente aceitos, para evitar que
possam atingir a sua dignidade. Também é indicada abstengdo a estimulos imperativos de
compra ou consumo quando o produto for destinado a crianga, com excecao para campanhas

educativas que promovam habitos alimentares saudaveis.

Conforme o exposto, embora haja uma extensa recomendacdo para os cuidados da
publicidade que seja afeta ao publico infantil pelo Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagéo
Publicitaria do CONAR, a principal problematica envolvida na autorregulamentacdo é a
auséncia de coercibilidade de tais disposi¢cdes. Em regra, na hipdtese de violagdes de direitos
fundamentais por inobservancia do proprio CBAP ou de lei, 6rgdos de defesa do consumidor
como o Procon ou organizagdes que atuam nos interesses dos direitos das criangas sdo 0sS
responsaveis por denunciar tais praticas a0 CONAR ou ao Ministério Publico para que sejam
tomadas levadas a cabo possiveis sancbes e, posteriormente, algumas disputas serdao

discutidas no Poder Judiciario.

Portanto, embora haja normas e regulamentacfes que disciplinem a protecdo das
criancas frente as publicidades abusivas, tem-se que a auséncia de previsdes especificas de
sancdo no texto da lei sdo o principal desafio para que os direitos sejam protegidos e a
principal causa para a violacdo, pois, nem sempre havera san¢do administrativa no Conar ou

estas violacOes serdo levadas a discussao no Poder Judiciario.
3 “E A HORA DO SHREK” (RESP 1.588.086/SP)

O dltimo capitulo desse estudo visa identificar os argumentos utilizados no Leading
Case “E a hora do Shrek” (RESP 1.588.086/SP) para buscar compreender se as normas e
regulamentacdes relativas a publicidade infantil sdo suficientes para protegé-las de possiveis

violagdes aos seus direitos fundamentais nos casos de publicidade dirigida ao publico infantil.
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Contextualizando o caso, em 2007 a Bauducco foi denunciada pelo Programa Crianga
e Consumo do Instituto Alana ao Ministério Publico do Estado de S&o Paulo (MPSP) apds
verificar a publicidade infantil e venda casa de alimento com brinquedo na campanha
publicitaria: “A hora do Shrek™®”. Era necesséario juntar 5 (cinco) embalagens dos produtos
(bolo ou biscoito) mais R$5,00 (cinco reais) para adquirir o reldégio colecionavel do

personagem Shrek, criado exclusivamente para essa finalidade.

A Bauducco foi condenada no Superior Tribunal de Justica em 2016 por publicidade
duplamente abusiva, primeiramente por direcionamento da publicidade ao publico infantil, em
segundo lugar por tratar-se de evidente venda casada:

A hipo6tese 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
negdcio juridico entre adultos e, com maior razdo, em contexto de marketing que
utiliza ou manipula o universo lGdico infantil (art. 39, I, do CDC). 3. In casu, esta
configurada a venda casada, uma vez que, para adquirir/comprar o relégio, seria
necessario que o consumidor comprasse também 5 (cinco) produtos da linha
"Gulosos". Recurso especial improvido. (BRASIL, Superior Tribunal de Justica.

REsp n°1.558-086-SP, Rel. Min. Humberto Martins, Diario da Justica Eletronico,
Brasilia, 10 mar. 2016)

Em 2017 o Supremo Tribunal Federal manteve a condenacao proferida pelo Superior

Tribunal de Justica.

Posteriormente, o processo relativo ao requerimento de anulacdo da multa efetuada
pelo PROCON foi retomado e julgado improcedente no ano de 2019 pelo Tribunal de Justica

do Estado de Sao Paulo.

Conforme explicitado pelo Relator Ministro Humberto Martins, a publicidade de
venda de alimentos dirigida direta ou indiretamente as criancas é considerada abusiva. A
ilegalidade reside, sobretudo, em campanhas publicitarias que utilizem ou manipulem o
universo ludico e infantil, como ocorreu no presente caso, subsumindo sua fala ao artigo 37,
§2°, do CDC.

O nobre relator ndo traz em sua decisdo elementos de protecdo a crianca exteriores ao
Caodigo de Defesa do Consumidor, visto que esse diploma ja dispde regra especifica para a

publicidade direcionada as criancas, adequando-se perfeitamente ao caso concreto.

12 Campanha Publicitaria “E a hora do Shrek” https://www.youtube.com/watch?v=pROsWr3avg8
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O Ministro Humberto Martins exalta a participacdo do Instituto Alana, e do Ministério
Publico Estadual exortando a opinido do Subprocurador-Geral da Republica:

Dai surge a correta, e oportuna, participacdo do INSTITUTO ALANA, e do

Ministério Publico Estadual, em defesa dos direitos das criancas, buscando

preservar, in casu, os valores que lhes sdo repassados por meio da

comercializagdo dos produtos da recorrente, bem como dos reflexos causados

na formacdo do carater desses menores por ocasido da venda desses produtos.

(BRASIL, Superior Tribunal de Justica. REsp n°1.558-086-SP, Rel. Min. Humberto
Martins, Diario da Justica Eletronico, Brasilia, 10 mar. 2016, grifo nosso.)

A manifestacdo do Ministro Herman Benjamin acompanha a decisdo do eminente
relator, bem como reforca a decis@o do voto exemplar advindo da origem de que no presente
caso trata-se de publicidade duplamente abusiva, em virtude do direcionamento da
publicidade as criancas no que tange a produtos alimenticios, somada a venda casada.
Continua seus argumentos no sentido de que a decisdo sobre a dieta dos filhos cabe somente
aos pais:

[...] E aqui, ao contrario do que foi dito da Tribuna, ndo se trata de paternalismo
sufocante nem de moralismo demais, € o contrario, significa reconhecer que a
autoridade para decidir sobre a dieta dos filhos, € dos pais. E que nenhuma empresa
comercial, e nem mesmo outras que ndo tenham interesse comercial direto, tém o
direito constitucional legal assegurado de tolher a autoridade e 0 bom senso dos pais.

(BRASIL, Superior Tribunal de Justica. REsp n°1.558-086-SP, Rel. Min. Herman
Benjamin. Diério da Justica Eletronico, Brasilia, 10 mar. 2016)

O argumento estd em perfeita consonancia com o artigo 227 da Constituicdo Federal
em relacdo ao dever compartilhado de assegurar a crianca com absoluta prioridade os direitos

fundamentais, nesse caso, em especial o direito a saude e a alimentagéo.

Em sua intelec¢do, o Ministro Herman afirma que no que diz respeito ao sistema de
regulacdo de publicidade do Codigo de Defesa do Consumidor nao é necessario o resultado da
infracdo, bastaria a pratica da conduta em si mesma para a caracterizacdo da infracdo. Nesse
entendimento, a op¢do por criar e veicular publicidade direcionada a crianca aproveitando de
seu discernimento incompleto sdo suficientes para o enquadramento em publicidade abusiva,
passivel de sancdo. Afirma também que embora a criangca ndo tenha consentimento juridico
capaz de completar o negdcio juridico, tem o poder de convencimento para com 0S pais,

familiares e responsaveis.

A Ministra Assusete Magalhdes também acompanhou o voto do relator, mencionando

os artigos referentes as praticas abusivas do Codigo de Defesa do Consumidor, e em suas

Revista de Dir., Globalizacdo e Responsabilidade nas Rela¢gdes de Consumo | e-ISSN: 2526-0030 |
Encontro Virtual | v.7 | n.1 | p. 111 - 133 | Jan/Jul. 2021.
127




Jaqueline Bezerra da Silva

L3

consideracGes ponderou que a publicidade abusiva é ainda mais grave em virtude de a crianca
ter o discernimento incompleto, mas que tem grande capacidade de convencimento sobre seus

pais, responsaveis ou familiares para aquisicao daqueles produtos que lhe interessam.

Conforme os argumentos trazidos pelos julgadores, percebe-se que apenas as normas
juridicas do Codigo de Defesa do Consumidor foram colocadas expressamente nos exercicios
interpretativos de cada um deles, embora a manifestacdo do Ministro Herman Benjamin seja a
mais dotada de argumentos baseados em questfes morais e ainda que de modo ndo expresso,
ha a perspectiva da doutrina integral em sua fala, in verbis:

Entdo repito ndo se trata de moralismo demasiado, de paternalismo sufocante, aliés,
estes foram os argumentos utilizados para questionar até o Supremo Tribunal
Federal a vedacdo da publicidade de tabaco, os mesmos argumentos. De que se
havia liberdade absoluta, de que na verdade a publicidade de tabaco ndo era para
estimular as pessoas a fumarem, era para escolher uma marca em relagdo a outra,
todos estes argumentos sdo iguaizinhos, e € bom que a indistria alimenticia que é
tdo importante e tdo séria, alids, eu sou consumidor da Bauducco, aqui € um
consumidor falando, acho que outros aqui também, apreciamos estes produtos. Mas
é bom que a industria alimenticia tenha esta percepcdo de que estes sdo argumentos
batidos, que foram rejeitados em outro contexto, evidentemente que num contexto
muito mais sério, da publicidade de tabaco. Também ndo me impressiona, ainda
neste primeiro ponto, um outro argumento de que milhares de anuncios sdo feitos,
s80 mesmo, e por isso a necessidade de o Superior Tribunal de Justica dizer, ndo
apenas para a Bauducco, mas para toda a indudstria alimenticia, ponto final, acabou.

(BRASIL, Superior Tribunal de Justica. REsp n°1.558-086-SP, Rel. Min. Herman
Benjamin, Diério da Justica Eletronico, Brasilia, 10 mar. 2016)

Com a andlise dos argumentos juridicos trazidos nesse leading case, é perceptivel que
os julgadores do Superior Tribunal de Justica adotam uma posicdo positivista, apenas
subsumindo o caso concreto as normas de defesa do consumidor, sem trazer reflexdes
expressas sobre a doutrina da protecdo integral, explicitando o dever compartilhado das

empresas privadas em ndo violar os direitos fundamentais das criangas, por exemplo.
Consideracdes Finais

O sistema de normas protetivas aos direitos da crianca face a publicidade dirigida a
crianca no ordenamento juridico brasileiro € extremamente rico. Percorrendo as disposicdes
dos tratados internacionais de que o Brasil é signatario, a Constituicdo Federal com previsao
da doutrina da protecdo integral no emblematico artigo 227, o Estatuto da Crianca e do
Adolescente que emerge essa populacdo como sujeitos de direitos, as proprias disposicdes

especificas do Codigo de Defesa do Consumidor para a protecdo das criancas, a Resolucao
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n°163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente, o Marco Legal
da Primeira Infancia e até mesmo as disposi¢cdes ndo vinculantes do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria demonstram que a sociedade brasileira tem se preocupado
com a dignidade da infancia.

Todas as normas juridicas e regulamentos sobre os direitos da crianca elencadas nos
documentos acima narrados sao adequadas para a protecao integral dos direitos fundamentais
da crianca face a publicidade dirigida ao publico infantil, entretanto, a auséncia de disposi¢cdo
de san¢des na hipotese de violagcdo de direitos das criangas € o principal problema para a

auséncia de efetividade desse sistema, representando, portanto, uma insuficiéncia.

Outro ponto relevante, diz respeito a timida atuacdo do Ministerio Publico, 6rgéao
responsavel pela tutela de interesses difusos e coletivos das criancas. De acordo com a
pesquisa Publicidade Infantil no Conar elaborada pela Associacdo Brasileira de Publicidade,
no periodo compreendido entre setembro de 2006 a agosto de 2013, foram analisadas 276
campanhas publicitarias dirigidas as criancas que foram julgadas pelo Conar. Apenas 8
campanhas foram denunciadas pelo Ministério Pablico, o que corresponde a apenas 3% do

total de denuncias.

O consumidor foi responsavel por 50% das denuncias, seguidamente do Conar 41% e
o Instituto Alana 11%. Com esses numeros € patente que a atuacdo do Ministério Publico no
que diz respeito a reprimir as publicidades abusivas ao publico infantil é insuficiente,
deixando ao consumidor, dentro da perspectiva de autorregulacdo, a mercé dos abusos

cometidos pelas agéncias de publicidade e anunciantes.

Dessa forma, a atuacdo do Ministério Publico precisa ser fomentada para que haja um
firme combate as praticas da publicidade abusiva no contexto da infancia no Brasil, a fim de
que os direitos fundamentais das criancas sejam devidamente preservados e ndo apenas

reparados.

Embora o contexto da autorregulamentacéo seja extremamente sensivel a criticas, é de
bom tom observar que os esforcos do Conar trouxeram significativos impactos na diminuicédo

da publicidade infantil se compararmos o que ocorria nas décadas de 1990 e 2000. A industria
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das agéncias de publicidade tem observado o contexto da publicidade infantil, sendo possivel

encontrar varias cartilhas de recomendacédo para essa tematica em seus websites, por exemplo.

Essa mudanca no comportamento das agéncias € um reflexo do préprio
comportamento da sociedade que é cada vez mais consciente da importancia da infancia no
contexto do desenvolvimento humano. A promulgacéo da Constituicdo Federal, a ratificacdo e
incorporagdo da Convencéo Internacional Sobre os Direitos da Crianga, a instituicdo do ECA
no ordenamento juridico brasileiro ja galgou avangos na protecdo integral dos direitos da
crianca, porém é necessario que o Poder Publico, observando o Marco Legal da Primeira
Infancia, avance em medidas mais efetivas para que haja a real protecdo integral da crianca

estabelecida pelo constituinte originario.

Caminhando nesse sentido, em recente decisdo, o Poder Judiciario, em sua maxima
representacdo — o plenario do Supremo Tribunal Federal (STF), por unanimidade, julgou
constitucional a Lei n® 13.582/2016 do Estado da Bahia, alterada pela Lei n® 14.014/2018, que

versa sobre a proibicdo da publicidade dirigida ao publico infantil em ambientes escolares.

A lei referente ao ano de 2016, foi questionada pela Associacdo de Emissoras de
Radio e Televisdo (ABERT), na Acdo Direta de Inconstitucionalidade de n° 5631.

Diante da questdo, o STF em sua composicdo plena julgou, por unanimidade, a
improcedente a ADI 5631 alegando ser constitucional a legislacdo estadual proibir

comunicagdo mercadoldgica dirigida a crianca em ambiente escolar do ensino béasico.

De toda sorte, o caso analisado trouxe um novo paradigma para decisfes ligadas a
publicidade dirigida ao puablico infantil, representando um marco histérico na protecao
integral dos direitos fundamentais das criancgas, porque reflete a mudanca social em julgado
de grande relevo. E certo que a decisdo foi extremamente acertada para proporcionar a efetiva
protecdo a publicidade infantil na realidade do caso. Entretanto, a auséncia de explicitacdo de
argumentos juridicos referentes a prote¢do integral da crianca torna a construcdo sélida dessa

doutrina um desafio até para o Poder Judiciario.

E entendido que em razdo do dever compartilhado de assegurar absoluta prioridade

aos direitos fundamentais das criancas, € necessario que as normas relativas as violacGes
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sejam revistas pelo Poder Legislativo, assim como feito pelo Estado da Bahia a fim de que se

tornem mais eficazes contra os abusos cometidos contra essa populacdo hipervulneravel.
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