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RESUMO

A intencdo do presente artigo é refletir sobre a necessidade de uma regulamentacao
especifica no que tange a publicidade destinada a crianca. Nesse conddo, serdo feitas
pesquisas de como esse instrumento de comunicacdo de massa, cuja Unica finalidade € o
lucro, leva a crianga e o adolescente ao vinculo do consumo, ndo levando em conta valores
e principios éticos, legais e sociais, suprimindo ainda a condicdo natural da crianca, como
um ser em situacdo de desenvolvimento biopsicossocial, ou seja, hipervulneravel. Com a
apresentacdo de dados, pesquisas e documentos, procura-se saber se a regulamentagdo
existente no Brasil é aceitavel para que seja feito o controle das mensagens publicitarias
levadas as criancas. No que se refere aos métodos utilizados, a pesquisa terd um estudo
bibliografico, composta basicamente por analise em livros, artigos e materiais disponiveis
na internet; a analise de documentos da legislacao brasileira. O resultado do trabalho tem o
ensejo de demonstrar a conveniéncia de um método com forca de lei, para tornar mais eficaz
e efetivo o controle sobre esse fato mercadoldgico que tem um papel grandioso em nossa
sociedade.

Palavras-chave: Publicidade infantil. Hipervulnerabilidade da crianca. Regulamentacao
publicitéria. Estatuto da Crianca e do Adolescente.

INTRODUCAO

A pesquisa apresentada nesse trabalho, mostra a publicidade dirigida a crianca, como
abusiva. As empresas de publicidade se valem da inocéncia, ingenuidade, falta de
discernimento da crianca e do adolescente, para impor as grandes produgdes de publicidade,
apresentando produtos muitas vezes desnecessarios para o desenvolvimento da crianca. Os
estudos ja apontam para sérios problemas familiares, de aprendizado e psicossocial nas
criancas que sdo alvos dessa publicidade. A publicidade € incitada pelas empresas a
produzirem material sem a preocupacéo de atender a demanda real do mercado, o que lhes
interessa é simplesmente vender mais e mais sempre. As empresas sabem do potencial da
publicidade, e cada vez mais investem nessa manobra de convencimento das criangas.

E uma relacio totalmente desonesta, se levado em conta o outro lado da relacéo,
criancas e adolescentes incapazes de decidir a necessidade, a utilidade ou até mesmo a
seguranca de tal produto.
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Com o objetivo de mostrar como a publicidade dirigida a crianca, carece e merece de
uma legislacdo especifica, levada a sério por todos os meios que dela usufruam. Para
demonstrar de que maneira a publicidade atinge esse alvo, as criangas, sera averiguado no
presente trabalho a evolucao que existe entre a publicidade e as criangas, procurar saber qual
é a influéncia da publicidade na vida da crianga, pesquisar o0 motivo de ter uma legislacdo
especifica para que tais atitudes abusivas sejam coibidas.

A necessidade dessa legislacdo pode ser fundamentada porque se encaixa no
contexto atual, cuidar dos direitos da crianca, € dar garantia de um futuro melhor e mais
sustentavel ao planeta.

O trabalho apresentado é um estudo bibliografico, que fez uso de livros, artigos
cientificos, dissertagcdo e materiais encontrados na Internet.

E abordado no trabalho os aspectos da publicidade, a distincdo entre publicidade e
propaganda, dando destaque aos elementos essenciais e que caracterizam a publicidade e sua
persuasao.

Seguindo a pesquisa com a legislagéo brasileira, no que tange a publicidade dirigida
a crianca. Analisa-se a mesma na concepc¢do da Constituicdo Federal do Brasil, do Estatuto
da Crianga e do Adolescente, do Cdodigo Civil e do Codigo de Defesa do Consumidor. Serdo
apresentadas razdes que fazem jus a criacdo de uma legislacao aberta, objetiva e exclusiva
que tutele o direito das criancas e adolescentes.

Saber, conhecer e abolir os tdpicos que sdo abusivos das praticas amparadas pelas
empresas de publicidade e pelos anunciantes no Brasil € primordial para o governo, podendo
assim ter certeza que a sociedade se tornara uma sociedade composta por cidaddos mais
saudaveis. O consumidor sai em vantagem, por ser mais bem informado e os empresarios
poderdo acolher modelos aplicaveis a decisdes estratégicas de publicidade, sem estar
infringindo regras.

1 APUBLICIDADE E A SOCIEDADE CONSUMISTA

A necessidade de consumir € uma prética inerente e comum do ser humano na
sociedade. O consumo € de alimentos, vestuarios, remedios, lazer e cultura etc. E se ha
consumo, pode-se dizer que ha publicidade: nas lojas de roupas, drogarias, nos alimentos e
em todos os meios de comunicacdo, que atuam massivamente, influenciando a toda a
populacdo, ndo excluindo sequer a parcela considerada mais fragil, como criangas, jovens e
idosos. Ou seja, ndo hé sociedade que consome sem a publicidade.

Para Oliveiro Toscani, renomado fotografo que atuou na publicidade de marca
famosa, a publicidade se destaca como uma grande ferramenta de invasdo na vida das
pessoas:

Interrompe os filmes na televisdo, invade o radio, as revistas, as praias, 0s
esportes, as roupas, acha-se impressa até nas solas de sapatos, ocupa todo
0 N0Ss0 universo, todo o planeta! E impossivel eshogar um passo, ligar o
radio, abrir uma correspondéncia, ler o jornal, sem dar de cara com a
mamée publicidade. Ela esta por toda a parte. E o irmdozinho, sempre
sorridente! (TOSCANI, 2009, p.22)

Por mais que o autor se refira a publicidade com a inocéncia do sorriso de uma
crianca, ela nem sempre tem esse conddo. Seguindo a linha de pensamento de Igor Rodrigues
de Britto (BRITO, 2010), a viséo de lucro que a publicidade tem, tira essa inocéncia, a
interferéncia na vontade de consumir determinados produtos que ela impde faz com que seja
agressiva, e ndo inocente. A publicidade ndo tem uma definicdo precisa, sequer no proprio
ambito publicitario. Ndo ha um conceito atribuido em lei, mas nas varias doutrinas do direito,



que apresentam conceitos, entende-se a publicidade como uma técnica usada para incentivar
0 consumo de determinados produtos ou servicos, visando direta ou indiretamente, uma
atividade econdmica.

Para o Codigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990), a definicdo de publicidade
se da como toda informacéo, razoavelmente precisa, veiculada em qualquer forma ou meio
de comunicacdo, que vise promover produtos ou servi¢os, com o intuito final de incitar o
consumidor a obter os produtos ou servicos, pelas técnicas de induzimento da publicidade.
Insta destacar as observagdes da doutrinadora Claudia Lima Marques:

Logo fica excluida a propaganda politica, ja regulada em lei eleitoral, e
também a chamada publicidade governamental, que nao tenha como fim
promover atos de consumo, separando assim claramente o que é
propaganda (difuséo de ideias) e o que é publicidade (promocao, incitagdo
ao consumao). Este parece ter sido o caminho adotado pelo CDC; sendo
assim, o elemento caracterizador da publicidade é a sua finalidade
consumista. (MARQUES, 2008, p. 673)

Para Maria Luiza Belloni (BELLONI, 2001), falando em tempos modernos, a
publicidade vem como uma necessidade de interlocucdo entre o produtor e o consumidor,
pertinente ao desenvolvimento da industria em patamares elevados de producdo, da
industrializacdo e producdo e das varias alteracbes que representaram na maneira de
distribuicéo alimenticia e de outros fatores sociais.

1.1 PUBLICIDADE VERSUS PROPAGANDA

A palavra publicidade vem do latim: publicus, que quer dizer tornar evidente, com a
finalidade de difundir, com o objetivo comercial, a informacao a outras pessoas, pois 0 que
é escondido, ndo divulgado, seja por qual meio, ndo é publicidade.

O outro € o seu elemento finalistico, no sentido de que é informando que o
anunciante atinge o consumidor, mesmo quando est4 diante de técnicas
como o nonsense. Sem difusdo ndo ha falar em publicidade, vez que o
conhecimento de terceiros é inerente ao fenémeno. (BENJAMIN, 2012, p.
242)

Muito embora parecidas no entendimento geral, publicidade e propaganda sédo
distintas uma da outra. Propaganda tem um fim ideol6gico, religioso, filos6fico, politico,
econémico ou social. A Publicidade sempre gera ganhos, é paga, mostra seu patrocinador, o
que pode ndo ocorrer com a propaganda.

O CDC (BRASIL, 1990) esta cuidando somente da publicidade, que é o que pode
gerar danos reais ao consumidor, ndo se preocupando assim com a propaganda. O mesmo
ainda se contradiz em seus art. 56, inciso XIlI e art. 60, quando usa a expressdo
“Contrapropaganda” ao invés de “Contrapublicidade”. Dessa maneira, com base no art.6°,
VI, do mesmo Codigo, estd estabelecido a protecdo ao consumidor contra a publicidade
enganosa ou abusiva, com suas distin¢Ges doutrinarias que se aplicam a publicidade como
sendo atividade comercial. Com esse conddo de induzimento comercial, que o CDC
(BRASIL, 1990) se limita a reger exclusivamente a publicidade.

A confuséo continua na Constituicdo Federal, em seu art. 22, inciso XXIX, quando
quer citar publicidade, usa a nomenclatura “propaganda comercial”, seguindo no texto
constitucional, no art. 220, § 3°, inciso I, define: “[...] bem como a propaganda de produtos,
pratica e servi¢os que possam ser nocivos a satde e ao meio ambiente”. (BRASIL, 1988)



A falta de distingdo, que usa a propaganda como se fosse a publicidade, acontece
ainda em leis recentes, como o caso da Lei 9.294/96, alterada pela Lei 10.167/2000, que no
seu Art.1°: aduz: “ O uso e a propaganda de produtos fumigeros, derivados ou nao do tabaco,
de bebidas alcoodlicas, de medicamentos e terapias e de defensivos agricolas [...]”.

O mais assombroso, é ver a troca dos conceitos feita pelo proprio Cddigo Brasileiro
de Autorregulamentacéo Publicitaria— CBAP, no seu Art. 8° que preleciona:

O principal objetivo deste Codigo é a regulamentacdo de normas éticas
aplicaveis a publicidade comercial, assim entendida como toda atividade
destinada a estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover
instituicOes, conceitos ou ideias (CBAP, 1984).

Aqui ele traz a difusdo de ideias e conceitos como sendo publicidade, quando na
verdade é propaganda. Citando ainda Rizzatto Nunes, que deixa claro a semelhanca dos
contetidos, no dia a dia, mostrando o seu ponto de vista:

Tomado pela etiologia, vé-se que o termo “propaganda” tem origem no
Latim propaganda, do gerundivo de propagare, “coisas que devem ser
propagadas”. Donde afirmar-se que a palavra comporta o sentido de
propagacdo de principios, de ideias, conhecimentos ou teorias. O
vocabulario “publicidade”, por sua vez, aponta para a qualidade daquilo
que é publico ou do que é feito em publico. Ambos os termos, portanto,
seriam bastante adequados para expressar o sentido desejado pelo
anunciante do produto ou servi¢co. (NUNES, 2005, p. 398)

1.2 ELEMENTOS ESSENCIAIS DA PUBLICIDADE: INFORMACAO,
DIFUSAO E PERSUASAO

S80 necessarios elementos para convencer o consumidor das qualidades
demonstradas do produto, pelo anuncio, a publicidade ndo se margeia somente na exposi¢do
do produto ou servico, deve mostrar ao consumidor o porqué de obté-lo para si 0 mais
rapidamente possivel. O Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, em seu Art.
18, demostra que o termo “antincio” ¢ bem mais amplo do que o proprio termo publicidade:

“E aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de
publicidade, seja qual for o meio que a veicule. Embalagens, rétulos,
folhetos e material de ponto-de-venda sdo, para esse efeito, formas de
publicidade”. (CBAP, 1984)

Na palavra “informagdo”, pode se ver ainda, mais amplitude, por conter também,
afirmacdes verbais, como preleciona, Rizzatto Nunes:

Acontece que a informacdo é mais ampla. Ela abrange tudo isso, mas é
também a fala ou resposta do gerente do banco, do funcionéario do
atendimento telefonico, da administradora do cartdo de crédito, o prego
dado pelo feirante “de boca”, para o consumidor, do agente emissor de
passagens de qualquer tipo, do maitre do restaurante, do recepcionista do
hotel, sdo os dados técnicos apresentados nas embalagens e rétulos dos
produtos, enfim, é qualquer informacéo oferecida por todo e qualquer meio



de comunicacdo escrita, visual, verbal, gestual etc. que chegue ao
consumidor. (NUNES, 2005, p. 390)

Em conjunto, para que a publicidade surta o efeito desejado, a persuaséo se faz
necessaria, € quando se cria desejos, estimulos, motivando a imaginacdo. A publicidade ndo
trabalha sozinha, € um conjunto de informac&o, persuasdo e difusdo. N&o se trata apenas de
passar informaces sobre o produto, mas sim, de levar o consumidor a efetivamente comprar
0 produto.

A persuasdo, nada mais € do que fazer o consumidor pensar que tal produto é
realmente aquilo que ele necessita no momento. O ato de persuadir consiste em fazer com
que a outra pessoa aceite o ponto de vista exposto de maneira espontanea, como se ela mesma
pensasse da forma ora apresentada. (ACEDO apud VALOIS, 2013)

H& que se falar ainda nas mensagens subliminares, que sdo o pice da publicidade.
Diversas maneiras e formas de manobrar que séo utilizadas pela publicidade estdo em seu
conteudo tragos ou sinais que se direcionam ao subconsciente, sao as chamadas “técnicas
subliminares”. E através delas que as mensagens se interiorizam e dando origem a imagens
e percepcdes que ndo dependem da vontade consciente, mas que por associacdo, podem
estabelecer atitudes.

Essas atitudes, muitas vezes, podem trazer prejuizo a salde do individuo, tanto na
esfera ideologica, bioldgica e na nutricdo oportuna. Essas mensagens criam um impulso para
que o consumidor tenha uma conduta a mercé da sua real vontade, sem que ela perceba
(ACEDO apud VALOIS, 2013).

O CDC (BRASIL, 1990), em seu art. 36, deixa claro a afronta dessas mensagens ao
Principio da Identificacdo da Publicidade, por serem mensagens obscuras, que Sao
totalmente vedadas pelo ordenamento juridico vigente. A publicidade ndo tem o cond&o de
unicamente manipular gostos, atitudes e comportamento do destinatario em relacdo a
determinado produto, mas também, e consideravelmente, o comportamento social,
promovendo o alto consumo, como sendo fator primordial para o desenvolvimento, a
manutencdo do status social, ou seja, do sistema dominante, dando mais valor para ter coisas
do que de fato, ser alguém (MASSO, 2009, p. 87).

1.3 ESTRATEGIAS DE ATRACAO DO PUBLICO INFANTIL: A CRIANCAE A
TELEVISAO

Seguindo ainda nas pesquisas de Bertha Lilia, ha estudos e pesquisas nos Estados
Unidos, que bebés de apenas 6 meses de idade ja se interessam pela televisédo, criancas de 2
anos ja sao telespectadores assiduos. Com tanta aceitacdo das pessoas, principalmente as
criancas, ndo demorou para que os programas infantis fossem invadidos por publicidade.
Existe estudo também no Brasil, desenvolvido pela Universidade Federal do Espirito Santo
em conjunto com o Instituto Alana, que demonstra que 64% de todos 0s anuncios
transmitidos na véspera do Dias das Criancas de 2011 foram direcionados diretamente ao
publico infantil (VALOIS, 2013).

A vulnerabilidade da crianca é aproveitada no objetivo publicitario, tendo a condigdo
de inserir na criangca a ideia de falsas necessidades, sem qualquer critério, usando o
imaginario para estimular o consumo de bens desnecessarios.

O fato das criangas estarem muito tempo em frente & TV, faz delas criancas menos
criativas, menos desenvolvidas nas demais atividades inerentes a idade, convivem menos
com a familia e amigos.



E nessa situagdo que se funda o poder desmedido da influéncia de personagens e
herdis da televisdo no comportamento e psiquismo infantil. A falta de harmonizacgéo e tempo
em familia, faz com que a crianga cada vez mais idealize e se projete nos personagens. A
definicdo de Maria Lucrécia Zavaschi em relacdo ao tema:

Na moldagem do psiquismo infantil, ha modelos de adultos — pais,
professores e outros herdis — com 0s quais a crianca se identifica e que por
isso, influenciam decisivamente no comportamento dos filhos, alunos e
fas. Pela estrutura do mundo moderno, a crian¢a passa muito mais tempo
na companhia dos herdis da televisao que com o pai ou professor. Milhdes
delas substituem a auséncia familiar e compensam sua soliddo pela
companhia de uma tela colorida, &gil, multipla e sempre presente e
disponivel. Os modelos de identificacdo, positivos e negativos, acabam
emergindo desse conjunto de influéncia. (ZAVASCHI, 2012)

Inimeras vezes, a publicidade toma conta totalmente de programas infantis, algumas
séries infantis sdo apoiadas na promocéo publicitaria de um brinquedo. Acontece também
ao contrario, determinada serie de sucesso, transforma todos os personagens em produtos,
sejam eles objetos escolares, decoracdo, calcados, roupas, etc. o interesse comercial é
enorme, haja vista a multiplicagio dos rendimentos provenientes das licengas comerciais.

2 A CRIANCA NA SOCIEDADE DE CONSUMO E A PUBLICIDADE A ELA
DIRIGIDA

Pode-se dizer que a crianca e o adolescente, comecaram a ter seus direitos
efetivamente preservados, na Constituicdo Federal de 1988, haja vista que até entdo, tanto
sociedade quanto Estado, eram omissos em relagdo as criangas. I1sso vinha do historico que
crianga ndo era importante, que cuidar da crianca ndo surtiria efeito positivo no futuro, para
um melhor desenvolvimento dela mesmo e da sociedade em si.

Foi com o engajamento de varios setores, publico e privado, que aos poucos 0s
direitos das criancas foram sendo expostos e firmados, dentre eles, psicélogos, promotores
de justica, assistentes sociais, advogados, juizes, etc., de onde surgiu uma Frente Parlamentar
Suprapartidaria em defesa desses direitos e interesses.

A crianca ndo era vista como um ser de direito, até que completasse uma certa idade,
muito por causa da alta taxa de mortalidade infantil. Era um desapego que fez com que a
crianga, a principio ndo fosse reconhecida como individuo.

A partir da percepcdo de seres humanos em desenvolvimento, a
Constituicdo Federal de 1988 atribuiu direitos a crianca, tais como a
liberdade, a vida, a propriedade e a seguranga, com o status de direitos e
garantias fundamentais. Essa mudanca de percepcéo, ou melhor, de uma
nova cultura, deu-se com o auxilio de outras ciéncias, como a psicologia e
a pedagogia, e com o advento de direitos especiais, 0s Humanos e Sociais,
aprovados na Declaracdo Universal dos Direitos Humanos de 1948, na
Convencdo Americana de Direitos Humanos de 1969 e na Declaragéo dos
Direitos da Crianca de 1959 e, em 1990, a ratificacdo, pelo Brasil, da
Convencéo sobre os Direitos das Criangas e Adolescentes das Nagoes
Unidas, aprovada pelo Decreto 99710, periodo pelo qual é decretado o
Estatuto da Crian¢a e do Adolescente (ECA). (VALOIS, 2013, p. 40)



N&o se afirma aqui, que antes disso as criancas ndo eram mantenedoras de direito
algum, seria um grande erro. Ha muitos anos que as criancgas e adolescentes ja sao titulares
de alguns direitos, como por exemplo, os direitos patrimoniais. O que mudou
consideravelmente, apds a Constituicdo de 1988, foi a visibilidade dada a crianca, com uma
perspectiva maior de ser humano, de individuo participativo na sociedade.

Um dado importante que o ECA (BRASIL, 1990) definiu, é justamente: o que é ser
crianga no direito brasileiro, que no seu artigo 2° aduz como “a crianga pessoa até doze anos
de idade incompletos”.

Para tanto, o legislador se utiliza de especificacGes interdisciplinares, como a
pedagogia, a psicologia, a sociologia e a antropologia, como ensina a antropdloga Clarisse
Cohn:

[...] contemporaneamente, os direitos das criancas e a propria ideia de
menoridade ndo podem ser entendidos sendo a partir dessa formagéo de
um sentimento e de uma concepgéo de infancia. [...] a analise antropologica
deve abranger outros campos que, a cada caso, serdo fundamentais para
entender o que significa ser — e deixar de ser — crianga nesses contextos.
Por exemplo, a concepcao de pessoa humana e de sua construcéo pode ser
imprescindivel para entender como se compreende e vivencia o periodo da
vida em que se é uma crianga. (COHN, 2005, p. 22)

O Conselho Federal de Psicologia, tem a seguinte posi¢do para validar a idade da
crianca, como sendo até doze anos de idade:

A autonomia intelectual e moral s&o construidas paulatinamente. E preciso
esperar em média, a idade dos 12 anos para que o individuo possua um
repertério cognitivo capaz de libera-lo, tanto do ponto de vista cognitivo
guanto moral, da forte referéncia a fontes exteriores de prestigio e
autoridade (CFP, 2008)

A psicologia tem grande importancia na determinacdo da idade de doze anos para
crianca, ela concebe a crianga como um ser especifico, em condicdo de desenvolvimento
biopsicossocial, ou seja, em plena formacdo de sua autonomia.

2.1 CONSEQUENCIAS GERAIS DA PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANCA

Hodiernamente, a publicidade dirigida a crianga se prevalece de sua inocéncia,
pureza e falta de discernimento para saber o que € certo e errado. A publicidade se vale da
inexperiéncia, que é causa da pouca idade, da incapacidade da crianca, isso leva ao
consumismo exacerbado, a necessidade cada vez maior de ter, de querer algo novo. Surgindo
inclusive, comportamentos desumanos, como transtornos alimentares e a obesidade, a
erotizacdo precoce e o estresse familiar.

Vira quase uma competicdo para saber quem tem o celular mais atual, o jogo de
langcamento, gerando conflitos entre o grupo, porque quem ndo tem é motivo de chacota entre
0s amigos. A publicidade estd influenciando em tudo isso, quando anuncia os termos
superlativos como “¢ o melhor”, “é o mais saboroso”, “é¢ magico”, etc. A crianca ¢ ingénua
e acredita que isso seja a verdade, que se ela vestir roupa de princesa, se transformara em
uma, se 0 menino usar a capa do “Superman” saira voando. A criang¢a ndo tem como saber
que isso é apenas uma fantasia, até porque, muitos programas infantis anunciam em seus



comerciais produtos, e ela sequer tem como saber onde acaba o desenho animado e onde
comeca a publicidade.

O Instituto Alana, com seu projeto Crianga e Consumo, participou do X1X Congresso
Nacional do Ministério Publico do Consumidor, o qual debateu o tema: “As novas
vulnerabilidades do consumidor”. A advogada do Instituto Alana, Livia Cattaruzzi, defendeu
que toda a publicidade dirigida a crianca € abusiva, porque esse publico ndo tem experiéncia
e julgamento para esse tema: “Varios estudos e pesquisas apontam que a crianga, entre os 6
e 8 anos de idade, ndo diferencia publicidade de contetido de programacéo. E, até os 12 anos
de idade, a crianca ndo identifica 0 carater persuasivo da mensagem publicitaria”
(CRIANCA E CONSUMO, 2019).

Um dos principais confrontos atualmente contra a publicidade infantil, sdo os
youtubers mirins, ha uma linha imperceptivel entre esses anuncios e videos, ficando dificil
até mesmo para um adulto diferenciar. Cattaruzzi deixa claro ainda, que tanto o Cédigo de
Defesa do Consumidor quanto o Codigo de Etica do CONAR, s&o explicitos ao afirmar que
a mensagem publicitaria deve ser clara e ndo velada (CRIANCA E CONSUMO, 2019).

Cataruzzi completa dizendo ainda que mesmo a crianca sabendo onde acaba o
programa infantil e comeca a publicidade, ela ndo é capaz de discernir se o produto é bom
ou ndo para o consumo. O objetivo da discussdo € ainda o futuro das criancas, que serdo
adultos extremamente consumistas, ndo levando em conta a preservagéo ambiental

Proteger as criangas da publicidade, que visa convencé-las a desejar
produtos e servigos, significa contribuir para a formagéo de cidaddos mais
criticos, conscientes, responsaveis pelas suas escolhas, e ndo consumistas
insatisfeitos, impulsivos, eternamente desejantes, sempre em busca do
préximo langamento (CRIANCA E CONSUMO, 2019).

Ainda no debate, o Promotor Eduardo Paladino, questiona se a Resolucdo n° 163 do
Conanda tem ou ndo forca de lei, 0 que também € divergente entre alguns personagens que
atuam na area, Juliana Albuquerque, advogada do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), diz que, para 0 CONAR a Resolucao nao tem
forca de lei, enquanto Livia, explica que no entendimento do Crianca e Consumo, que € 0
mesmo adotado pelos tribunais e 6rgaos do poder publico, nas decisbes sobre o tema. Ou
seja, que a Resolucdo tem forca de lei sim, desse modo, deve ser aplicada com rigor. Ela
lembra ainda, que a publicidade infantil ja € proibida no Brasil, pelo CDC, que vigora a
quase 30 anos.

Questionada pela plateia, sobre a educagdo para o consumo vir de casa, partir da
familia, Cattaruzzi concorda, que a base deve vir desde cedo, da familia, bons habitos geram
consumidores conscientes. “Nao da para caminhar pensando apenas na aplicacdo da lei,
porque ¢ uma mudanga de cultura mesmo, entdo a educagdo para o consumo ¢ fundamental”,
disse a advogada (CRIANCA E CONSUMO, 2019).

Ao final, Eduardo Paladino, esclarece um ponto importante, que ndo se deve
restringir a publicidade infantil, e sim a publicidade dirigida a crianca. A publicidade deve
entdo e somente ser direcionada aos adultos, pais ou responsaveis. “O que se fala aqui ndo e
de restricdo de publicidade de produtos infantis. E a restricdo da publicidade dirigida ao
publico infantil [...] ela deve ser dirigida aos pais”, explicou. (CRIANCA E CONSUMO,
2019).

No video “Muito Além do Peso”, um projeto do Instituto Alana, é destacada a
publicidade em alimentos, principalmente em fast food e industrializados. Séo de facil



aceitacdo pelas criancgas, praticos para o dia a dia corrido dos pais, esses que muitas vezes
sdo influenciados pela publicidade também, pela falta de conhecimento de determinados
produtos e a publicidade massiva, faz com que eles comprem para os filhos achando que
estdo agindo corretamente. As criangas por sua vez, sdo envolvidas pela fantasia dos
personagens agregados ao produto (MUITO ALEM DO PESO, 2019).

3 A LEGISLACAO BRASILEIRA E O CONTROLE DA PUBLICIDADE INFANTIL

A publicidade pode ser regulada de trés formas: pelo Estado; pela iniciativa privada;
ou por um sistema misto. Quando regido pelo Estado, cabe a ele formalizar as normas e
executa-las, sem que haja interferéncia do particular. Pela iniciativa privada, os integrantes
do mercado publicitario, se autorregulamentam, autodisciplinam, € um negadcio juridico que
estabelece as regras do processo de criacdo da ideia publicitaria e ainda cuidar das ja
veiculadas. No sistema misto, € evidente, existe a participacdo dos dois regimentos, o publico
e o privado.

Preleciona Benjamin (2012), que o sistema privado tem sua importancia, mas ainda
de pouca aplicacdo, haja vista, ndo se trata de uma lei ou regra juridica imposta a todos os
profissionais da publicidade, sem carater de generalidade, apenas uma normativa interna que
tange apenas seus contratantes, sem observar a perspectiva do consumidor, somente o que
diz respeito a ética e a concorréncia leal. Em se tratando do sistema misto, é considerado o
ideal, por ser uma categoria com controle do Estado, através da Administracdo Publica e do
Judiciario e do outro lado, pelos participantes do mercado publicitario.

No Brasil, é adotado o sistema misto de regulamentacdo, sendo o controle privado
feito pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria — CONAR, através do
que disciplina o seu Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria — CBAP — e 0
que recai para o controle publico, fica a cargo da Administracdo Publica e do Poder
Judiciario, seguindo as normas constantes no Céodigo de Defesa do Consumidor — CDC —e
demais legislacdes esparsas.

Verifica-se, no entanto, que mesmo adotando o sistema dualista, 0 que se vé é que
nem o CDC, muito menos 0 CONAR, tem mostrado eficacia no que tange o controle da
atividade publicitaria, que paulatinamente se aprimora em entender e atender as métricas do
consumidor, para assim atingi-lo.

Nos dias de hoje, no Brasil, ndo ha uma legislacédo especifica que regule a publicidade
direcionada a criangas. Mesmo que se afirme que a publicidade referida, é proibida, se for
analisada a sistematica dos dispositivos da Constituicdo Federal de 1988, do Estatuto da
Crianca e do Adolescente — ECA, do Cddigo de Defesa do Consumidor e do Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, somente isso ndo basta. De maneira que,
toda interpretacdo, € suscetivel de mais de uma linha de raciocinio, cada ente pode definir a
lei como achar correto.

4 A PUBLICIDADE INFANTIL E A VIOLACAO AS NORMAS DE PROTECAO
DAS CRIANCAS

O artigo 227 da Constituicdo Federal, notadamente no que diz respeito a protecdo da
crianga, é digno de indicacdo e exprime:

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga
e ao adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saide, a
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alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria,
além de coloca-la a salvo de toda forma de negligencia, discriminacéo,
exploracgéo, violéncia, crueldade e opressdo (BRASIL, 1988).

No artigo supracitado, a Constituicdo da a crianga garantias fundamentais, com
regramento no Principio da Dignidade da Pessoa Humana, esse que se firma na ideia de
preservar profundamente a inviolabilidade da integridade psiquica e moral da crianca,
mormente na constancia de sua identidade, autonomia, ideais e valores. Dentro desse
entendimento de protecdo especial, os direitos fundamentais que protegem as criangas nao
estdo restritos aos apresentados no Titulo Il do texto constitucional, dado que a Carta Magna
determina no 82° do Artigo 5° que “os direitos e garantias expressos nessa Constituicdo ndo
excluem outros decorrentes do regime e dos principios por ela elencados”. (BRASIL, 1988)

Acerca desse tema, concernem as palavras do professor Ingo Wolfgang Sarlet:

Outro aspeto de transcendental importancia para a compreensao do
papel cumprido (ou a ser cumprido) pelo Principio da Dignidade
Humana, designadamente na sua conexdo com os direitos
fundamentais, diz com sua funcdo como critério para a construcao
de um conceito materialmente aberto de direitos fundamentais da
nossa ordem constitucional. Com efeito, ndo é demais relembrar que
a Constituicdo de 1988 [...]Jconsagrou a ideia de abertura do catalogo
constitucional de direitos e garantias fundamentais. Em outras
palavras, isto quer dizer que para além daqueles direitos e garantias
fundamentais expressamente reconhecidos como tais pelo
Constituinte, existem direitos fundamentais assegurados em outras
partes do texto constitucional (fora do titulo Il), sendo também
acolhidos os direitos positivados nos tratados internacionais em
matéria de direitos humanos (SARLET, 2001, p. 97).

Conforme apresentado anteriormente, a publicidade infantil tem a particularidade de
seduzir, persuadir um ser em total formacdo psicoldgica, moral e fisica, sendo assim a
constitui¢do reconhece essa fragilidade e assim apresenta um regime especial de direitos e
garantias que formam um escudo do alcance pelas criangas de suas capacidades. 1sso se
expressa notadamente no artigo 227, da Constituicdo de 1988, colocando como dever da
familia, da sociedade e do Estado o pleno desenvolvimento da infancia. (BRASIL, 1988)

De fato, o Estatuto da Crianca e do Adolescente — ECA — em seu Artigo 1°, se
qualifica como uma lei de protecdo integral a crianca, fortalecendo a premissa da crianca
como um ser em peculiar condicdo de desenvolvimento. Além disso, 0 ECA, aponta ainda
em consenso com as regras constitucionais, indica, no que tange a relacdo publicidade e
crianca, para os artigos 4°, 5°, 6°, 7°, 17, 18, 53 e 76 (BRASIL, 1990).

Contudo, os que merecem mais destaque s&o 0s artigos 4° e 6° por mostrarem total
equilibrio com o Principio da Protecdo Integral, ajustado no Artigo 227 da Constituic&o:

Art. 4°. E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do
Poder Publico assegurar, com a absoluta prioridade, a efetivacdo dos
direitos referentes a vida, a satde, a alimentacdo, a educacdo, ao esporte,
ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria.

[.]
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Art. 6° Na interpretacdo dessa Lei levar-se-d0 em conta os fins
sociais a que ela se dirige, as exigéncias do bem comum, os direitos
e deveres individuais e coletivos, e a condicdo peculiar da crianca e
do adolescente como pessoas em desenvolvimento (BRASIL, 1990).

Com essa leitura, fica claro que o ECA, em particular o artigo 4° atesta e integra as
exigéncias do bem comum, dos fins sociais, dos direitos e deveres individuais e coletivos
como sendo de preocupacdo difusa da sociedade com a infancia como um verdadeiro
fortalecimento das criangas, demonstrando assim a irrestrita prioridade aos interesses das
criancas, com o0 objetivo de defender a condicdo -caracteristica de pessoa em
desenvolvimento que s&o.

N&o ha como separar a caracteristica de desenvolvimento da crianca da no¢éo de sua
personalidade em formacgdo. Toda crianca é titular de direitos, todavia, a legislacdo as
considera como absolutamente incapazes de exercer seus direitos da vida civil. O direito
civil exige condicdes de salde e idade para que determinadas pessoas possam exercer seus
direitos de forma plena. O que ndo acontece com as criancas, que Ihes falta nesse caso a
condicdo de gerir seus préprios atos, ndo € a simples demonstracdo de vontade que lhes da a
autonomia de exercer atos juridicos.

O Artigo 3°, inciso I, do Coédigo Civil, preleciona “sdo absolutamente incapazes de
exercer pessoalmente os atos da vida civil: | — os menores de dezesseis anos” (BRASIL,
2002).

Dessa forma, o Direito Brasileiro da a capacidade de direitos a menores de dezesseis
anos, mas nao o juizo necessario para a capacidade de fato, faz isso para protege-las de
prejuizos materiais e de seus interesses.

Assim, a pretensdo nao € afirmar que o absolutamente incapaz ndo possui vontade e
que a mesma deve ser renegada, e sim, que 0s interesses devem ser respeitados perante a
insuficiéncia de discernimento e experiéncia para decidir sozinho a vida civil. O instituto
reconhece 0 menor de 16 anos como sujeito de direitos, e assim 0s anseios e interesses devem
ser observados pelo Estado, pela familia e por toda a sociedade.

A publicidade que tem uma mensagem oculta é proibida, por ser caracteristica
daquela que o destinatario ndo consegue identificar o real sentido, a persuasdo por tras dela.
Por esse motivo, a crianga tendo essa dificuldade de reconhecimento do discurso, a
publicidade infantil deveria sofrer um forte e eficaz controle.

Percebe-se que, quando a publicidade é dirigida diretamente a crianca, ela tira a
liberdade e autonomia da familia, deveres esses que estdo previstos no Codigo Civil, no
art.1.631, que tem o intuito de proteger a crianca, em escolhas e decisbes mais adequadas
paraa crianca. 1sso visa ndo o poder dos pais para com os filhos, mas sim a protecao enquanto
incapazes.

Art.1.631. Durante o casamento e a unido estavel, compete o poder
familiar aos pais; na falta de um deles, o outro o exercera com
exclusividade.

Art. 1.634. Compete aos pais, quanto a pessoa dos filhos menores:

| — dirigir-lhes a criacdo e a educacéo;

[...]

V — representa-los, até os dezesseis anos, nos atos da vida civil, e
assisti-los, apds essa idade, nos atos em que forem partes, suprindo-
Ihes o consentimento;

[-]
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VIl — exigir que Ihes prestem obediéncia, respeito e 0s servigos
proprios de sua idade e condicéo.

Se faz jus salientar, que no proprio meio publicitario, sdo admitidos o dominio e a
interferéncia da publicidade dentro da familia e a violacdo de direitos e garantias
fundamentais, como a dignidade da pessoa humana e o respeito ao interesse social.

Os argumentos utilizados pelos publicitarios, como direcdo a seguir em suas praticas,
estdo firmados pelos direitos constitucionais a eles dados, como a liberdade de informagao
dos consumidores e a liberdade de expresséo e da livre iniciativa.

E valido lembrar que n&o existe um direito absoluto, e mesmo o direitos fundamentais
tem limitacOes a partir de uma visdo minuciosa e proporcional sobre o que é discutido. A
constituicdo tanto da protecdo a publicidade quanto institui limitagdes. O CDC, em seu artigo
6°, também firma a competéncia de fazer publicidade (BRASIL 1990).

Ha uma certa confusdo com o termo “liberdade de expressdo comercial, que os
publicitarios tentam firmar como “livre expressdo da atividade intelectual, artistica,
cientifica e de comunicagéo, independentemente de censura ou licenca, instaurada no Artigo
5°, 1X da Constituicdo de 1988. Atualmente o entendimento da liberdade de expressdo vem
de um periodo controlado pela ditadura militar, essa exercia um poder dominante sobre a
imprensa nacional. Porém ndo se deve atribuir a mensagem publicitaria o status da liberdade
de expressao constitucional, uma vez que nela ndo ha nada de ideoldgico, cultural, religioso,
intelectual, ou que acrescente a democracia. O que existe é a ansia pelo lucro.

O Artigo 170 da Constituicdo de 1988, salvaguarda o direito a livre iniciativa, do
mesmo modo que entra em defesa do consumidor, em seu inciso V do mesmo artigo, de um
lado temos o status de principio fundamental da livre iniciativa, de outro, porém, o
consumidor recebe uma defesa maior pelo Estado e a crianca um acolhimento integral da
familia, do Estado e da sociedade.

5 A PUBLICIDADE INFANTIL NO CODIGO BRASILEIRO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR

No contexto geral, o legislador tem consciéncia do consumo em massa, que a
publicidade importa ao direito em diversos aspectos pertinentes por seu grande alcance em
suas acgdes, a persuasdo na elaboracdo de vontades, desejos e comportamentos e dos valores
que interferem diretamente no social.

Por ter esse entendimento, o CDC (BRASIL, 1990), como os demais instrumentos
citados, cita alguns dispositivos que tem o escopo prdprio de regulamentar a publicidade. A
intencdo do legislador ndo é pér fim a publicidade, assim sendo, reconhece o seu papel na
economia de mercado, mas é conhecendo a mesma como instrumento de persuasdo, que gera
estimulos negativos ao publico, que determina um controle legal para protecdo do
consumidor.

Alguns principios foram introduzidos e devem ser observados no que tange a
publicidade: a identificagéo, a boa-fé e a veracidade. No Artigo 36 do Codigo de Defesa do
Consumidor, a identificagdo determina que a publicidade deve ser imediatamente
identificada como tal pelo publico-alvo.

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
servicos, manterd, em seu poder, para informacdo dos legitimos
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interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que d&do sustentacdo a
mensagem.

Sendo assim, deve existir a possibilidade de os destinatarios entenderem pronta e
facilmente a mensagem, para o consumidor ter a garantia de ndo ter sua vontade manipulada.

Ja no artigo 4°, inciso 111, também do Codigo de Defesa do Consumidor, encontra-se
0 principio da boa-fé, que corresponde no dever de honestidade, transparéncia, lealdade entre
as partes, o que permite ao consumidor fazer escolhas mais conscientes conforme sua
autonomia.

Art.4° - A Politica Nacional das Rela¢Ges de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua
dignidade, salde e seguranca, a protecdo de seus interesses econdémicos, a
melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relagBes de consumo, atendidos os seguintes principios: (Reda¢do dada
pela Lei n°9.008, de 21.3.1995)

[...]

Il1 - harmonizacdo dos interesses dos participantes das relacdes de
consumo e compatibilizacdo da prote¢do do consumidor com a necessidade
de desenvolvimento econdmico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os
principios nos quais se funda a ordem econémica (art. 170, da Constituicdo
Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio nas relagdes entre
consumidores e fornecedores;

Quanto ao principio da veracidade da publicidade, estabelecido no Artigo 37 do
CDC, impede a publicidade capaz de levar o consumidor ao erro, seja por omissao ou
comissdo. Ou seja, porque deixou de apresentar informacdes relevantes ou porque ndo
apresentou informag0es auténticas. Para ser considerada enganosa, a publicidade basta ser
meramente configurada como enganosa, ndo necessitando de uma prova real.

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagio de
carater publicitério, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

Insta destacar, que em seu Art.4° - I, o CDC reconhece claramente a
vulnerabilidade do consumidor, seja qual for, adulto, crianga ou idoso.
(BRASIL, 1990).

Infelizmente o que se vé, € que a publicidade direcionada a crianga ndo vai de
encontro com tais principios, violando a liberdade desta e de seus pais, no que se refere ao
exercicio pleno do poder familiar.

Para 0 CDC, sdo vulneraveis todos os consumidores, por estarem em posicao de
desvantagem tecnica, econdémica e informacional em relacdo a produtos e servigos que
ocasionalmente venham a possuir. E um critério objetivo, que ndo depende da classe social
ou ate mesmo do grau de instrucéo que detenham, ou seja, para ser vulneravel basta ser um
consumidor no mercado de consumo.

A hipossuficiéncia vem como um critério subjetivo e especifico, leva em conta 0s
que sdo mais vulnerdveis pela condicdo, como as criangas, que se tornam ainda mais
vulneraveis que os adultos. Sobre isso Benjamin disserta:


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9008.htm#art7
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9008.htm#art7
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm#art170
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm#art170
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N&o custa lembrar que séo distintos os conceitos de vulnerabilidade e de
hipossuficiéncia. Vulneravel é todo o consumidor, ope legis.
Hipossuficiente sdo certos consumidores ou certas categorias de
consumidores, como os idosos, as criancas, os indios, [...]. Percebe-se, por
conseguinte, que a hipossuficiéncia é um plus em relacdo a
vulnerabilidade.

Esta é aferida objetivamente. Aquela, mediante um critério subjetivo,
consumidor a consumidor, ou grupo de consumidores. [..]. A
hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econdmica ou meramente
circunstancial. O cddigo, no seu esforco enumerativo, mencionou
expressamente a prote¢do especial que merece a crianga contra os abusos
publicitarios. A no¢do de que o consumidor é soberano no mercado de
consumo e que a publicidade nada mais representa que um auxilio no seu
processo decisorio racional simplesmente ndo se aplica as criancas, jovens
demais para compreenderem o cardter necessariamente parcial da
mensagem publicitaria. Em consequéncia, qualquer publicidade dirigida a
crianca abaixo de certa idade ndo deixa de ter enorme potencial abusivo.
(BENJAMIN, 2012, p. 299)

Esse direito distinguido, que faz das crianc¢as hipervulneraveis, é dada pela legislacdo
consumerista também como uma maneira de limitar a publicidade a elas dirigidas. Como se
vé disposto no Artigo 37, 82° do CDC:

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 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 saude ou segurancga.

Destaca como publicidade abusiva aquela que “se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga”. Visualizando os instrumentos de convencimento que
a publicidade dirigida a crianca usa, como, personagens, masicas, cores que mexem com 0
ludico e afetam valores, sentimentos, segurancas e emogdes, que muito mais que a protecao
integral, a lei de consumo admite que a crianca pode ter seus desejos e vontades
manipulados, o que é considerado pratica abusiva também, no artigo 39 (BRASIL, 1990),
aquela que “prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua
idade, saude, conhecimento ou condicdo social, para impingir-lhe seus produtos ou
servigos”.

Para a doutrinadora Claudia Lima Marques, a crianca tem a sua hipossuficiéncia
garantida no Codigo com relacédo a publicidade a elas dirigida:

A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econdmica ou meramente
circunstancial. O Codigo, no seu esforco enumerativo, mencionou
expressamente a protecdo especial que merece a crianga contra 0s abusos
publicitarios. O Codigo menciona, expressamente, a questdo da
publicidade que envolva a criangca como uma daquelas a merecer a atengéo
especial. E em funcdo do reconhecimento desta vulnerabilidade
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exacerbada (hipossuficiéncia, entdo) que alguns parametros especiais
devem ser tracados.

Assim, tal modalidade publicitaria ndo pode exortar diretamente a
crianga a comprar um produto ou servi¢o; ndo deve encorajar a
crianca a persuadir seus pais ou qualquer outro a adquirir produtos
ou servicos; ndo pode explorar a confianca especial que a crianga
tem em seus pais, professores etc.; as criangas que aparecem em
anuncios ndo podem se comportar de modo inconsistente com o
comportamento natural de outras da mesma idade. (MARQUES,
2010, p. 246-247).

CONSIDERACOES FINAIS

Ao término da pesquisa, € possivel verificar que a publicidade é um meio de
comunicagdo que sugere vender uma imagem, um servi¢co ou um produto, dos quais o fim
principal é a conquista do ganho, lucro. Para isso, a publicidade se utiliza de instrumentos e
de fundamentos como a seducéo e a persuaséo, eleva as qualidades que intenciona destacar
e esconde potenciais problemas.

O objetivo deste trabalho, é verificar se a publicidade dirigida a crianca é digna de
uma legislacao especifica, eficaz e atualizada aos artificios atuais utilizados pelas empresas
de publicidade, em conseguinte, pelos anunciantes, levando em conta a condicdo da crianca
frente a conjuntura econdmica, social e psicoldgica da propria.

Com os diversos assuntos abordados, as diversas formas de publicidade, cada vez
mais excessivas, que atinge e prejudica o real desenvolvimento e bem-estar da crianca,
infringindo seus direitos e preterindo sua condi¢éo de hipervulnerabilidade. Isso ocorre pelo
emprego do estado natural delas, que estdo em formacdo moral, intelectual e bioldgica, que
ndo tendo a formacg&o necesséria ainda, sdo facilmente e vigorosamente ludibriadas em suas
escolhas.

Pode ser percebido uma evolucdo no que tange a relacdo entre a publicidade e a
crianca, € um processo paulatino. Antes eram tratadas como um ser desenvolvido, ndo eram
tidos como potencial de mercado. A televisdo teve grande participacdo nessa evolucao,
sendo a porta de entrada para a publicidade, que passou a ser entdo, o contato direto com as
criancas, com forte apelo infantil. Com isso surge a necessidade de uma legislagédo
especifica, para impedir as potenciais abusividades das publicidades direcionada as criancas.

Contando com o Cdédigo de Defesa do Consumidor, que tem como abusiva a
publicidade que tira proveito da falta de julgamento do seu alvo, o préprio Cddigo Civil,
quando trata a crianga como absolutamente incapaz, para reduzir essa exposi¢cao 0 consumo,
0 ECA com suporte em critérios interdisciplinares da pedagogia, da psicologia, antropologia,
considera como crianga a pessoa até doze anos de idade.

Contudo, tais leis sdo genericas quando se fala em crianca, especificidade de lei. Uma
lei que diga o que o quando pode ser vista por uma crianca, afinal, quem tem o poder de
decisdo em todos 0s aspectos, no que diz respeito a crianca e ao adolescente, sdo 0s pais ou
responsaveis. A expectativa do presente trabalho, é que traga luz as indagacdes apresentadas,
que sirva de inicio para o que seria uma lei especifica para protecao da crianca.
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