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XXVII CONGRESSO NACIONAL DO CONPEDI PORTO
ALEGRE -RS

DIREITO, GLOBALIZACAO E RESPONSABILIDADE NASRELACOESDE
CONSUMO 11

Apresentacdo

E com satisfagio que introduzimos os artigos apresentados por pesquisadores, mestrandos,
doutorados, e professores de diversas Universidade do Brasil no XXVII ENCONTRO
NACIONAL DO CONPEDI, realizado em Porto Alegre - RS, entre os dias 14 a 16 de
novembro de 2018. O evento foi promovido pelo Conselho Nacional de Pesquisa e Pos-
Graduacdo em Direito — CONPEDI em parceria com a Universidade do Vale do Rio dos
Sinos - UNISINOS, havendo como tema central “TECNOLOGIA, COMUNICACAO E
INOVACAO NO DIREITO".

Os trabalhos apresentados possuem relevancia académica e social para as pesquisas em
direitos e areas afins, apresentando reflexdes sobre o tema relagbes de consumo, no contexto
do direito e da globalizac&o, a luz da ética, do mercado, da economia e do hiperconsumo,
pautando-se numa preocupagdo social e juridica

De fato, os temas que foram apresentados por pesguisadores dos programas de POs-
Graduacdo em Direito do Brasil estéo atentos as questdes de natureza constitucional, de
novas tecnologias, de legislagdo consumerista, de globalizagdo, de publicidade, de

hiperconsumismo, préticas abusivas, publicidade e de sustentabilidade e etc., onde se envolve
as figuras do Estado, do consumidor e do mercado, demandando uma andlise pautada num
viésinterdisciplinar.

Deste modo, pode-se observar a atualidade e a pertinéncia das pesquisas apresentadas no
CONPEDI, que perpassam por questbes sociais, ambientais, consumeristas, de direito
comparado e de solugdes das controvérsias na sociedade contemporénea pautada na era
tecnol 6gica.

Desgjamos uma boa leitura a todos.

Profa. Dra. Jussara Suzi Assis Borges Nasser Ferreira— UNIMAR

Profa. Dra. Cleide Calgaro — UCS



Profa. Dra. Claudia Lima Marques — UFRGS

Nota Técnica: Os artigos que ndo constam nestes Anais foram selecionados para publicacdo
na Plataforma Index Law Journals, conforme previsto no artigo 8.1 do edital do evento.
Equipe Editoria Index Law Journal - publicacao@conpedi.org.br.



A PROTECAQ INTEGRAL DE CRIANCASE ADOLESCENTESE A
OBJETIFICACAO DOS CORPOSPROMOVIDA PELA PUBLICIDADE
EROTIZANTE: UM DEBATE SEMPRE ATUAL.

INTEGRAL PROTECTION OF CHILDREN AND ADOLESCENTSAND THE
OBJECTIFICATION OF BODIESIN EROTIC ADVERTISING: AN EVER-
PRESENT DEBATE

Barbara Eleonora Taschetto Bolzan 1
Rosane L eal Da Silva 2

Resumo

Este artigo discute o papel da publicidade e seu potencial negativo para 0 desenvolvimento
de criangas e adolescentes, especialmente quando exploram a erotizagdo precoce. Objetivou-
se demonstrar, através de abordagem dedutiva, os elementos constitutivos da publicidade
abusiva e sua regulamentacdo, tendo como enfoque os diplomas normativos aplicaveis, com
destaque para a protecdo integral. Para tanto, empregou-se o0 método de procedimento
monografico, elegendo-se pecas publicitérias que corroboram a erotizacdo precoce, 0 que
conduziu a constatagcdo do distanciamento entre as disposi¢cfes normativas e as préticas
empresariais, que objetificam corpos infantis na tentativa de promover o mercado de
consumo.

Palavras-chave: Direito da crianca e do adolescente, Objetificacdo dos corpos, Publicidade
infantil abusiva, Erotizagdo precoce, Direito do consumidor

Abstract/Resumen/Résumé

This article discusses the role of advertising and its negative effects on the development of
children and adolescents, especially when the focus is on early erotization. The objective was
to demonstrate, through a deductive approach, the constituent elements of abusive advertising
as well as its regulation, focusing on the normative measures applicable with regards to
integral protection. In order to corroborate the arguments, the monographic method was used
and advertisements that convey early erotization were chosen. As a result, there is a clear
distance between normative provisions and business practices, which objectify children's
bodies in an attempt to promote consumption.

K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés: Rights of children and adol escents, Objectification
of bodies, Abusive children’s advertising, Early erotization, Consumer law

1 Mestranda pelo Programa de Pds-graduacdo em Direito da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). E-
mail para contato: barbaratbolzan@hotmail.com.

2 Doutora em Direito pela UFSC. Professora Associada do Curso de Direito da UFSM (graduagdo e Mestrado) e
da Universidade Franciscana. Coordena o Nucleo de Direito Informacional. E-mail para contato:
rolealdasilva@gmail.com
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INTRODUCAO

Desde que a sociedade se firmou como “sociedade de consumo”, onde adquirir objetos
passou a ser sindbnimo de status social, o papel da publicidade fortaleceu-se, vindo a ser o
setor responsavel por movimentar significativas somas. Mais do que vender produtos, diz-se
que a publicidade cria necessidades, incitando nas pessoas desejos de consumo para além do
que efetivamente carecem.

Neste panorama de consumismo exacerbado, todos os publicos foram visados, ndo
escapando nem mesmo 0s ainda promissores e potenciais, Como as criangas, que sao cada vez
mais impulsionadas a adquirir produtos que, além de desnecessarios, sdo também
inapropriados para sua faixa etaria.

Em virtude disso, publicitarios valem-se cada vez mais de técnicas de persuasdo para
vender produtos a este publico, mesmo que este ndo seja, nos termos da lei civil, capaz de
realizar negdcios juridicos. Muito embora a veiculacdo de publicidades voltadas ao publico
infantil seja visivel, do ponto de vista de sua existéncia, no que se refere ao seu objetivo
capitalista, nem sempre sdo percebidas como tal, vistas, pelos olhos das criangas, como uma
continuidade de seus desenhos infantis, sem se darem conta de que naguele momento se
pretende vender algo.

Outro problema resultante da veiculacdo da publicidade ao publico infantil sdo os
valores transmitidos por estas mensagens. Estimulos a consumo de produtos desnecessarios,
de alto teor caldrico e baixo valor nutricional sdo recorrentes, propiciando um ambiente de
desenvolvimento pouco saudavel as criancas. Percebe-se também um aumento na veiculacédo
de produtos improprios para as criangas, como maquiagem, sapatos, bolsas e roupas
“adultizadas”, que acabam por estimular as criangas a se portarem como adultos.

Tendo o Estatuto da Crianca e do Adolescente e a Constituicdo Federal de 1988
estabelecido que a protecdo destes sujeitos deve se dar de forma conjunta, pelos pais,
sociedade e Estado, organizacgdes da sociedade civil foram criadas com este intuito, como o
Instituto Alana, que desenvolve projetos visando a efetivacdo dos direitos destes sujeitos.

Em razé&o dos reflexos da massiva publicidade que estimula a erotizagdo precoce, cuja
repercussdo no desenvolvimento infantil abrange diversos aspectos, deriva a necessidade de
analisar se o supracitado instituto tem sido atuante naquilo que se propde, contribuindo, de
forma prética, para a reducdo ou eliminacdo de publicidades erotizadoras veiculadas as

criangas.
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E sobre esta problematica que versa o presente trabalho, o qual foi elaborado
utilizando-se do método de abordagem dedutivo, uma vez que a pesquisa partiu de uma
abordagem geral acerca da doutrina e dos conceitos que estdo envoltos no tema da
publicidade infantil, culminando na analise da atuacdo frente as publicidades de uma
organizacdo da sociedade civil especifica, qual seja, o Instituto Alana. No que tange ao
método de procedimento, foi utilizado o monografico, uma vez que foi feito um estudo de
caso onde houve a atuacao do Instituto Alana, a fim de averiguar como se deu essa atuacao e
se a mesma foi eficaz no combate a publicidade que promove a erotizagdo precoce.

O trabalho, desta forma, estruturou-se em trés partes, a saber: inicialmente, discorre-se
acerca da Doutrina da Protecdo Integral, dos conceitos de publicidade abusiva e acerca da
definicdo e caracteristicas do consumidor hipervulneravel. Apds, trata-se da erotizacdo
precoce, apontando suas particularidades e possiveis reflexos no desenvolvimento da crianca.
Por fim, em um terceiro momento, apresenta-se o Instituto Alana, a passa-se a analise de
casos onde houve algum tipo de intervencdo relacionado a publicidades erotizadoras, e qual

foi o seu resultado prético.

1 DOUTRINA DA PROTECAO INTEGRAL, PUBLICIDADE ABUSIVA E
CONSUMIDOR HIPERVULNERAVEL: DELINEAMENTOS CONCEITUAIS.

A trajetoria percorrida pela busca e instituicdo legal de direitos da crianca e do
adolescente se deu, como € sabido, apds uma longa evolucéo historica e juridica. Partindo de
um panorama no qual as criancas eram vistas como propriedade, ora dos pais, ora do Estado, e
sujeitas a total indiferenca, sem respeito a sua identificagdo como crianca, aos poucos a
sociedade global passou a identificar nelas seu préprio futuro, e dar-lhe a devida atencéo.

O primeiro documento que trouxe norma protetiva da crianca, ainda que de forma nédo
exclusiva, foi a Declaracdo de Genebra, em 1924, que reconheceu, unicamente, que esta
precisava de um tratamento diferenciado. No Brasil, foi em 1927 que surgiu o primeiro
Caodigo de Menores. Foi a primeira legislacdo de protecdo a crianca e adolescente, ainda que
discriminatéria’ e sem compromisso com os direitos fundamentais destes sujeitos
(MOMBERGER, 2002, p. 37-38).

Em ambito internacional, no ano de 1959 surgiu a Declaragdo Universal dos Direitos

da Crianca. Este documento € de suma importancia, uma vez que reconheceu diversos direitos

! para Bandera (2013), o Cédigo de Menores era discriminatorio porque, ao identificar previamente quem eram
as criangas abandonadas e as delinquentes (objeto do referido diploma), o fazia com base em critérios
discriminatérios, tais como a cor da pele, a situacdo socioecondmica, o local frequentado, a escolaridade, etc.
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da crianca, e firmou o compromisso de esforco comum da comunidade mundial em beneficio
desta, a fim de reparar séculos de indiferenca (MOMBERGER, 2002, p. 38). Contudo,
importante pontuar que tal documento ndo continha previsbes de meios coercitivos para
aplicacdo por parte dos Estados signatarios, o que comprometeu a efetividade dos direitos ali
previstos.

Em 1969, em nivel internacional, surge o pacto de Séo José da Costa Rica, que embora
ndo tenha versado especificadamente sobre a infancia, teve suma importancia na construcao
do atual paradigma da Protecdo Integral, pois trouxe o principio da corresponsabilidade entre
Estado, Sociedade e familia. J& no ano de 1985, importante documento protecionista foi
criado: as Regras Minimas das Nac¢Ges Unidas para a Administracdo da Justica da Infancia e
da Juventude (Regras de Beijing). Este documento foi de vital importancia, uma vez que
refletiu no préprio entendimento adotado pelo Brasil na Constituicdo Federal de 1988
(MOMBERGER, 2002, p. 38).

Neste mesmo momento foi aprovada a Convencéo Internacional sobre os direitos da
Crianca, de 1989, outro documento de grande importancia, cujos termos refletiram na adocao,
no texto constitucional, da teoria da Protecdo Integral, consubstanciado no artigo 227 da Carta
Constitucional®.

Tamanha importancia tem este artigo, uma vez que nele “sdo estabelecidos os direitos
sociais e regras de dever de cada entidade na protecdo a crianca e ao adolescente, dando
énfase, que devem ser observados como prioritarios” (MOMBERGER, 2002, p.39).

Na mesma linha o entendimento de Machado (2003, p. 108-109), ao afirmar que “por
se acharem na peculiar condicdo de pessoas humanas em desenvolvimento — criangas e
adolescentes encontram-se em situagao especial e de maior vulnerabilidade” [grifo da autora],
o que leva a necessidade de um “regime especial de salvaguardas”, a fim de que estas
desenvolvam suas “potencialidades humanas em plenitude.”

Segundo Henriques (2008, p. 119), a previsdo de protecdo da crianca no ordenamento
se faz vital, pois revela sua importancia, sendo passo fundamental a caminho da garantia de

uma infancia feliz e saudavel,

[...] mas a constatacdo de que a preservacdo da infancia de forma plena depende de
um contexto sociocultural, e o fato de as criancas serem diferentes dos adultos

2 O artigo 227 da Carta Constitucional (BRASIL, 1988) estatuiu que “¢ dever da familia, da sociedade e do
Estado assegurar a crianca e ao adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a alimentagdo, a
educagdo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitaria, além de colocé-las a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacdo, exploragdo, violéncia,
crueldade e opressdo”.
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geram a indeclinavel responsabilidade da familia, da sociedade e do Estado quanto
ao seu crescimento e desenvolvimento da melhor forma possivel.

No mesmo sentido dispde Momberger (2002, p. 39-40) quando analisa a ordem dos
atores sociais encarregados da promogéo da protecdo integral, sustentando que ao referir a
familia, a sociedade e o Estado o artigo 227 da Carta Politica pretendeu ampliar
responsabilidades ao prever agdo conjunta.

Ao adotar esse paradigma operava-se importante viragem normativa no tratamento do
tema, o que foi complementado, no ano de 1990, com o advento da Lei n. 8.069/1990 -
Estatuto da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 1990a), legislacdo que se notabiliza pelo
reconhecimento de direitos fundamentais aos infanto-adolescentes.

Por certo que este reconhecimento impde, também, a tutela preventiva referente ao
contato prematuro com contetidos inadequados, o que se reflete também na protecdo frente as
publicidades abusivas. Esta previsdo comporta verdadeiro didlogo de fontes, especialmente
considerando o que dispde a Lei 8.078 de 1990 quanto a publicidade que, nas palavras de
Momberger (2003, p. 22), constituem “[...] toda informacgéo, suficientemente precisa,
veiculada por qualquer forma ou meio comunicagéo visando promover produtos ou servicos,
cujo objetivo final é estimular o consumidor a adquirir os produtos ou servicos através de
técnicas de persuasdo da publicidade”.

Como sustenta Erenberg (2003, p. 20), “por meio da publicidade, busca-se estabelecer
uma relacdo de dependéncia psicoldgica entre o consumidor [...] e determinado produto,
servico ou marca, que resulte, em ultima analise, na compulsdo para o consumo”. No mesmo
sentido segue Dias (2013, p. 21), para quem “[...] do ponto de vista mercadologico, a
publicidade pode ser conceituada como o0 meio de divulgacdo de produtos e servicos com a
finalidade de incentivar o consumo”.

Devido ao apelo mercadoldgico que a legislacdo consumerista estabeleceu alguns
principios norteadores do tema, destacando-se, para os fins deste estudo, a) Principio da
identificacdo da mensagem publicitaria; b) principio da ndo abusividade e; c¢) Principio da
boa-fé objetiva (BRASIL, 1990b).

O principio da Identificacdo da Mensagem Publicitaria ¢ fundamental na analise das
publicidades dirigidas as criancas e adolescentes. Expresso no artigo 36 do Cadigo de Defesa
do Consumidor, determina que a publicidade deve veiculada de maneira que possa facilmente
ser reconhecida como tal, sendo possivel ao consumidor, sem grandes esforcos, perceber o
objetivo de comercializacdo de algum produto ou servico (BRASIL, 1990b). Esta mesma

ideia também est& contemplada no Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria, no artigo 28,
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segundo o qual o anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma
ou meio de veiculagéo. Percebe-se, pois, que o referido principio “tem como ratio nuclear
evitar que o consumidor seja exposto aos efeitos persuasivos da publicidade sem que deles
possa se defender” (DIAS, 2013, p. 65).

Para Henriques (2008, p. 59), o principio da identificacdo da mensagem publicitaria
“visa proteger o consumidor assegurando-lhe o direito de saber clara e imediatamente que a
mensagem transmitida tem carater publicitario.” Para a autora, a base desse principio ¢ o
principio da Boa-Fé, que prima pela observancia da igualdade real entre consumidor e
fornecedor. Dias complementa essa ideia ao sustentar que o principio decorre do dever de
transparéncia e lealdade nas relagdes de consumo, “ja que o ocultamento do carater
publicitirio pode induzir o consumidor em erro quanto a natureza da mensagem” (DIAS,
2013, p. 65).

Veda-se, portanto, publicidades ocultas, subliminares, clandestinas. Toda forma de
publicidade que se valha de técnicas que possam provocar no consumidor percepgdes
sensoriais sem que ele tenha consciéncia, ou que ocultem sua intencdo comercial ndo devem
ser admitidas.

A publicidade também ndo pode incorrer em abusividades e para tanto, o que é
expressamente vedado pelo artigo 37, §2° do Cddigo de Defesa do Consumidor. Conforme o
dispositivo legal é abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou
seguranca (BRASIL, 1990b).

A importancia desse principio levou o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do

Adolescente a editar a Resolucdo n. 163, de 2014, cujo artigo 2° dispde que

Considera-se abusiva, em razéo da politica nacional de atendimento da crianga e do
adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e de comunicagdo
mercadoldgica a crianca, com a intencao de persuadi-la para o consumo de qualquer
produto ou servigo e utilizando-se, dentre outros, dos seguintes aspectos:

I - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

Il - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianca;

111 - representacdo de crianga;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animacéo;

VII - bonecos ou similares;

VIl - promogdo com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou com
apelos ao publico infantil; e

IX - promogao com competi¢es ou jogos com apelo ao publico infantil.
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Esta resolugdo se reveste de especial interesse por emanar de um 6rgao competente e
legitimo para elaborar normas gerais da politica Nacional de atendimento dos direitos da
crianca e do adolescente. Seu conteddo é vinculativo, sob pena de as comunicacdes
mercadoldgicas que a desrespeitarem incorrerem em ilegalidade.

Apesar da forca normativa e vinculante® desta resolucéo, percebe-se, no cotidiano,
grande numero de publicidades direcionadas ao publico infantil, em total descumprimento ao
disposto na citada Resolucéo.

Por esta razdo, o principio da vedacgdo de publicidades abusivas € de suma importancia
para a analise das publicidades dirigidas as criangas, pois como alerta Marques (2002, p. 681)
“fazer veicular uma publicidade caracterizada como abusiva constitui um ilicito civil € 0
responsavel civilmente ¢ aquele fornecedor que se ‘utiliza’ da publicidade abusiva”.

Também merece destaque o principio basilar das relagcdes consumeristas, o da Boa-fé
objetiva, que se encontra fortemente ligada a igualdade, pois busca restabelecer o equilibrio
da relacdo de consumo, tendo previsdo no artigo 6° do Cédigo de Defesa do Consumidor, bem
como nos artigos 30 ¢ 36. Para Henriques (2003, p. 57), “por boa-fé pode-se entender uma
regra de conduta a ser, obrigatoriamente, verificada no modo de agir dos participantes da
relacdo de consumo de acordo com os parametros de honestidade e lealdade aceitos pela
sociedade”.

Para Novais (2000, p. 22), “a exigéncia da boa-fé nas relagdes negociais e sua inser¢éo
como principio orientador da teoria contratual constitui uma evolugdo de salutar importancia
no mundo juridico”, pois por meio deste principio desdobram-se outros deveres fundamentais,
tais como o dever de cuidado, de seguranca, de aviso e esclarecimento, de protecdo e cuidado
e dever de informacdo, dentre outros (NOVAIS, 2002, p. 29).

Este principio mostra-se especialmente relevante quanto a publicidade dirigida ao
publico infanto-adolescente, especialmente porque é inegavel o poder que as mensagens
mercadologicas tém de determinar novos estilos comportamentais, 0 que torna criangas e
adolescentes hipervulneraveis. Como sustentado por Nishiyama e Densa (2010, p. 18), alguns
grupos ou pessoas, como o0s portadoras de deficiéncia, os idosos, as criangas e 0s adolescentes

sdo merecedores de protecdo especial pela sua hipervulnerabilidade.

® Neste sentido, colaciona-se esclarecimento referente & forga vinculante desta importante resolugéo: “Como
qualquer outra Resolugdo do Conanda, a Resolugdo n. 163 possui forca normativa e vinculante. Assim, seu
cumprimento integral é obrigatorio. Por ser um ato normativo primario previsto no art. 59 da Constituicao
Federal, as Resolugdes do Conanda possuem poder vinculante e devem ser seguidas e consideradas por todos os
agentes sociais e estatais” (ALANA, 2014a).
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No mesmo sentido manifestam-se Abreu, Carvalho e Reis (2014, p. 95), que nédo
hesitam em sustentar que “Alguns grupos encontram-se em situacdo de desigualdade,
justamente por forca dessa vulnerabilidade agravada (ou hipervulnerabilidade) e necessitam,
portanto, de uma tutela especifica”.

No caso especifico das criancas, esta peculiaridade explica-se por questfes etarias,
segundo os estagios do desenvolvimento cognitivo infantil. Segundo Aquino (2015, p. 27), a
crianca somente ingressa no estagio operatorio formal aos 12 anos de idade, quando entéo esta
apta a entender a logica abstrata, ou seja, somente a partir desta idade ela torna-se
minimamente capaz de entender a publicidade como tal, diferenciando-a da realidade.

Portanto, absolutamente plausivel afirmar que ha, sim, uma vulnerabilidade aguda, ou
hipervulnerabilidade, em relacdo as criancas, o que deve conduzir um novo olhar sobre a
publicidade destinada a esse publico, que deve ficar isenta de conteddos que possam causar
prejuizos ao seu normal desenvolvimento, como ocorre com a publicidade erotizante,

conforme se vera a seguir.

2 EROTIZACAO PRECOCE: NOCOES INICIAIS E POSSIVEIS REFLEXOS NO
DESENVOLVIMENTO DA CRIANCA.

A construgdo do conceito de infancia vai se moldando de acordo com o tipo de
sociedade e com o passar dos anos e, a medida em que essa fase de desenvolvimento é
reconhecida como distintiva da vida adulta, determinados conteudos passam a ser
considerados inadequados para este publico.

Postman (2012, p. 29) refere que por muitos anos o critério diferenciador entre
criangas e adultos era o mistério, o desconhecido. Isto porque criangas ndo tinham
conhecimento de temas e assuntos pertinentes aos adultos, ndo podendo ingressar neste vasto
mundo sem conhecer dos seus segredos. Por tal razdo o autor afirma que no mundo medieval
ndo podia se falar em infancia, uma vez que “vivendo na mesma esfera social dos adultos,
desembaracadas de instituicGes segregadoras, a crianca da Idade Média tinha acesso a quase
todas as formas de comportamento comuns a cultura” (POSTMAN, 2012, p. 29).

Neste periodo, falava-se abertamente e sem qualquer restricdo de temas hoje
considerados tabus, como sexo, 6rgdos sexuais e linguagens obscenas. Mais do que falar, ndo
havia preocupacao de se praticar tais atos na frente das criancas.

Esta situacdo também ¢é ilustrada por Ariés (1981, p. 75), ao referir que, na Idade

Média ndo havia a atual preocupagdo em nédo fazer alusdo a assuntos sexuais perante criancas,
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sendo pratica absolutamente aceitavel. Esta situagdo s6 comecou a ser alterada em meados do
século XV, com o fator considerado determinante para a definicdo e separacdo dos mundos

adulto e infantil: a invencédo da prensa tipografica. Postman (2012, p. 42) refere que:

A prensa tipogréafica nos deu nossos eus, como individuos Unicos, para pensar e falar
deles. E este senso exacerbado do eu foi a semente que levou por fim ao florescimento
da infancia. Claro que a infancia ndo surgiu da noite para o dia. Precisou de quase
duzentos anos para se transformar num aspecto aparentemente irreversivel da
civilizacdo ocidental. Mas isso ndo podia ter acontecido sem a ideia de que cada
individuo é importante em si mesmo, que a vida e a mente humanas transcendem a
comunidade em algum sentido fundamental.

Desta forma, surgiu a no¢do de que cada ser, em sua individualidade, tem valor, tem
significado para o mundo, inclusive as criancas, resultando numa maior preocupacdo e
comocgao com questdes proprias desta faixa etaria, como a mortalidade infantil, por exemplo.

Neste panorama, definiram-se categoricamente 0s universos adulto e infantil a partir
do conhecimento, propiciado pela invencdo da prensa tipografica. De um lado, 0 homem
letrado, simbolo de uma nova era adulta, e do outro, as criancas, que, ainda ndo letradas,
precisam, para tornarem-se adultas, aprender a ler.

Neste cenario de profundas mudancas, a crianga, antes vista como adulto em miniatura
passava, lentamente, a ser objeto de interesse. Inicialmente pelo vestuario e caracteristicas
fisicas. Apos, pelas fases de desenvolvimento proprias, até hoje aprimoradas. Por fim, vieram
a tona os assuntos proibidos, os tabus que ndo deveriam ser expostos as criancas, reafirmando
a separacéo entre as definicdes de idade adulta e infancia.

A infancia como conceito e fase fundamental de crescimento e aprendizado como hoje
é conhecida desenvolveu-se por longos anos, até culminar na concepcdo que, pelo menos em
tese, seria ideal. Diz-se ideal porque, atualmente, vive-se, segundo alguns autores®, um
momento chamado de desconstrucao, ou desaparecimento da infancia. Para outros, trata-se de
uma nova era na infancia.

Das caracteristicas préprias do sentimento da infancia, conforme ja exposto, destaca-se
a ignorancia ou o desconhecimento de determinados temas, principalmente por ndo exp6-las a
tais situacdes. Tal configuracdo hoje se mostra insustentdvel. O advento da midia trouxe
consigo um acesso amplo a toda gama de informacdes, de programas, de assuntos, o que é
muito positivo. Em contrapartida, o uso de tecnologias e as interagcdes realizadas na atual
sociedade em rede também propiciam acesso irrestrito a contetdos nédo indicados para as

criancas. Tal fato leva Sampaio (2011, p. 11) a sustentar que o surgimento de midias

* Neste sentido, entendem Neil Postman e Shirley R. Steinberg.
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eletronicas foi fundamental para a quebra de barreiras entre 0 mundo adulto e o mundo

infantil:

Uma mudanga significativa na vivéncia da infancia e da adolescéncia é, nesse
contexto midiatico, 0 novo tipo de acesso a informagdo. Referimo-nos aqui ndo
somente ao aspecto da quantidade, a multiplicacdo das oportunidades de
comunicacdo potencializadas com midias como o computador e o celular, mas ao
aspecto da qualidade, a alteracdo substantiva da natureza dos processos
comunicacionais associados as midias eletronicas.

No mesmo sentido segue Silva (2014, p. 59), ao referir que hoje se presencia a nova
geracdo de criangas, chamadas de “KGOY™, sigla para “Kids Growing Older Younger”. Esta
expressdo se refere as “criangas que se comportam como adultos precocemente”,
caracterizadas pela adultizacéo e aprendizagem mais precoce, em decorréncia, especialmente,
do excesso de informacdes disponiveis na internet. A autora ainda refere que:

[...] a geracdo KGOY tem nos mostrado que a infancia também se transformou em
um produto muito rentivel para o mercado. Somente o tempo nos dird como serdo
os adultos dessa nova geracdo de consumidores vorazes, que consomem a prépria
infancia e as etapas essenciais para um bom desenvolvimento fisico e psicoldgico.

Amadurecer ¢ um processo complexo e lento, ¢ “adulterar” a formula da vida pode
trazer consequéncias inimaginaveis, para o bem ou para o mal (2014, p. 60).

Para Olmos (2009, p. 8), “a erotizagdo ¢ precoce quando acontece antes da faixa etéaria
correta da crianga para determinado estimulo”. Ela também ¢é precoce “se os contetidos que
aparecem para ela sdo precoces a sua faixa de idade” e alerta para 0s problemas que podem
ser causados pelos conteddos erotizantes vinculados ao publico infantil por meio da
publicidade, pois “o erotico ¢ distorcido em relagdo a idade e entra como mais uma forma de
atragdo, fascinio e seducdo. Os proprios significados sdo dados de fora para dentro”. Por fim,
define erotizagdo precoce como sendo “estar fixado em um desejo que ndo € o seu, que ndo
corresponde a sua faixa etdria de fato”.

A infancia é fase fundamental de desenvolvimento, nunca devendo ser suprimida ou

reduzida, portanto,

Se os produtos/servigos destinados as criangas contém apelo er6tico/sensual,
isso significa que o mercado (por meio do marketing) e a sociedade como um todo
estdo colaborando para a redugdo (ou eliminagdo) da fase infantil, imprescindivel
para a formagdo de um adulto psicologicamente saudavel. O ingresso do apelo
sexual nesta fase da vida, em que ainda ndo se tem maturidade para julgar o que é
certo e errado, pode trazer consequéncias que podem afetar a formacdo de sua
personalidade e o seu comportamento adulto futuro (BREI; GARCIA; STREHLAU,
2011, p.113).
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Felipe e Guizzo (2003, p. 124) vao mais além, ao referir que “ao mesmo tempo em
que elas [criangas] tém sido vistas como veiculo de consumo, é cada vez mais presente a ideia
da infancia como objeto a ser apreciado, desejado, exaltado, numa espécie de “pedofilizacdo”
generalizada da sociedade”. Desta forma, percebe-se o forte papel, negativo, desempenhado

por certas publicidades, como se vera a seguir.
3 FLAGRANTES DE EROTIZACAO DA INFANCIA.

Uma vez estabelecidas as premissas tedricas sobre as quais se assentam este estudo, a
seguir serdo analisadas duas pegas publicitarias, cujo conteido veiculado evidencia flagrante
erotizacdo precoce. Os casos analisados serdo “Valisere Ind. e Com. Ltda. — Meu 1° Valisere”
e “Marisol - Outdoor Lilica Ripilica”, campanhas cujo teor abusivo despertaram a atuacdo do
Instituto Alana, organizacdo ndo-governamental que prega 0 consumo responsavel,
defendendo, dentre outras bandeiras, a proibicao da publicidade infantil®.

A primeira publicidade a ser analisada serd a “Valisere Ind. e Com. Ltda — Meu 1°
Valisere”. Em 2013 o projeto Crianca e Consumo recebeu denlncia relatando a abusividade
da publicidade da empresa, que, atraves de cartazes e catdlogo da marca, ofertava lingeries e
pijamas para meninas, entre 8 e 12 anos de idade, em lojas da marca Valisere, na qual
apareciam meninas expondo seus corpos infantis em pecas intimas, reproduzindo poses
usualmente utilizadas por modelos adultas.

Os produtos com as criangas vestindo as roupas também foram encontrados em sites
de lojas online e foram organizados até mesmo desfiles nas lojas da marca com meninas
vestindo as pecas.

Segundo notificacdo encaminhada a Valisere, 0s produtos pertencentes a campanha
“Meu 1° Valisere” dividiam-se em trés linhas: “meu primeiro bojo”, “minha primeira renda” e
“meu primeiro top” (ALANA, 2016). Percebe-se, de imediato, o forte estimulo a erotizagdo
precoce contido nesta publicidade, ndo so pelo fato de a campanha expor meninas vestindo
tdo somente as pecas da colegdo, que consistiam em roupa intima, como também pela oferta e
o0 estimulo a compra de pecas de vestuario que ndo sao proprias para a idade das criangas, pois
meninas de 8 a 12 anos ainda ndo tém seios que comportem a utilizagdo de tais “bojos”. Neste

sentido, “a ideia de vestir um sutid ndo € a de satisfazer uma necessidade, mas sim de

® O Instituto Alana é uma organizacdo da sociedade civil sem fins lucrativos, cuja missdo é “honrar a crianga”.
Os trabalhos tiveram origem em 1994, na zona leste de S&o Paulo, e atualmente o Instituto conta com programas
préprios e com parceiros, que buscam a garantia de condi¢Oes para a vivéncia plena da infancia, sendo mantido
pelos rendimentos de um fundo patrimonial desde 2013 (ALANA, 2018).

302



antecipar etapas do desenvolvimento e criar em meninas o desejo de se enquadrarem em um
estereotipo que associa a feminilidade a sensualidade” (ALANA, 2013).

As meninas apresentadas possuem caracteristicas fisicas de crianca, rosto e corpo
infantis, contudo aparecem utilizando conjuntos de roupas intimas, poses e Sorrisos que
sugerem inclusive exposi¢do erética. A imagem, portanto, promove erotizacdo precoce na
medida em que n&o retrata criangas praticando atividades de crianga — como brincar, correr,
pular, mas sim meninas que, com pouca idade, enaltecem determinado padrdo de
comportamento e beleza e preocupam-se com imagem e aparéncia.

A notificagdo encaminhada ainda refere que:

[...] a tendéncia de ‘adultizar’ as criangas com o objetivo de ampliar as opgdes de
venda do mercado e promover a fidelizacdo a uma marca, induzindo-as por meio de
mensagens publicitarias e promocéo de estilos de vida materialistas, ndo é uma
conduta ética, nem legal. Ao contrario, ensina as criangas, ainda em formac&o,
valores individualistas, supérfluos, que ndo s6 contribuem para um comportamento
de massa em que carece a solidariedade e a simpatia com a diversidade na
sociedade, como ocasiona, ndo raras vezes, consequéncias danosas ao proprio
individuo: baixa auto-estima, depressao, ansiedade, compulsao por gastos, distdrbios
alimentares como a anorexia, etc. (ALANA, 2013).

Em resposta a empresa Valisere alegou estar surpresa com a dendncia de que alguns
de seus franqueados estariam promovendo desfiles a fim de divulgar os produtos da linha
“Meu 1° Valisere”. Indicaram, também, que as agOes referidas ndo tinham respaldo da
empresa, ndo fazendo parte de sua politica de marketing. Comprometeu-se a enviar carta
circular aos lojistas, a fim de alerta-los sobre a proibicdo de uso de infantes naquele tipo de
campanha, requerendo que o Projeto Crianca e Consumo publicasse em seu endereco
eletrénico sua resposta frente a notificacdo (ALANA, 2014b).

Tendo em vista 0s esclarecimentos prestados pela empresa notificada, o projeto
Crianca e Consumo arquivou o caso. Contudo, as imagens veiculadas ainda podem ser

% 0 que promove a ampla e perpétua

facilmente encontradas no site de buscas “Google
exibicdo dos corpos infantis, impedindo que as titulares da imagem posteriormente exercam
seu poder de autodeterminagéo informativa.

Quando o conteudo é veiculado na internet torna-se praticamente impossivel o

esquecimento, o que torna inefetivos os pedidos posteriores de indisponibilizagdo do contetido

® As referidas imagens podem ser encontradas tanto na notificagdo encaminhada pelo Instituto Alana (2013),
bem como no enderego eletronico “Google”:
<https://www.google.com.br/search?q=meu+primeiro+valisere&rlz=1C1GGRV_pt-
BRBR751BR751&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjA_KyN3M7cAhUGMJAKHXwxBBMQ_A
UICygC#imgrc=eTCQab0caRA8VM:>. Acesso em: 02 ago. 2018.
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e até de retratagdo por parte de empresas. Uma vez divulgado, o conteldo se propaga
rapidamente, ndo havendo impedimento de que as imagens sejam salvas e armazenadas, vindo
a serem utilizadas posteriormente para as mais distintas finalidades, inclusive para alimentar
redes de pornografia online.

A par destas consideracdes, passa-se a analise do segundo caso, “Marisol — Outdoor
Lilica Ripilica”. A referida empresa, com o proposito de divulgar a marca de vestuario Lilica
Ripilica, destinada ao publico infantil do sexo feminino, realizou uma comunicacdo
mercadologica do tipo midia externa, conhecida como outdoor, onde apresentava uma
menina, aparentemente com 4 ou 5 anos de idade, deitada de lado em uma espécie de diva,
vestindo uma saia e com as pernas levemente cruzadas. Em sua médo, a menina segurava um
doce envolto por acucar, 0 que seria a causa das marcas brancas no entorno de sua boca. A
imagem vinha acompanhada pela frase “Use e se lambuze” (ALANA, 2008).

A imagem pode ser encontrada facilmente através do mecanismo de pesquisa

» T e, conforme representacdo feita pelo Instituto Alana ao Ministério Piblico do

“Google
Estado do Parana em 2008, “a crianga apresentada na publicidade encontra-se em uma
posicdo sensual e erotizada, cuja imagem remonta, em uma espécie de parafrase, as cenas de
mulheres adultas em poses semelhantes, tendo o divd como um objeto muito simbdlico”
(ALANA, 2008, p. 3). Ademais, a frase utilizada no outdoor, “Use e se Lambuze”, enfatiza
ainda mais o apelo contido na publicidade.

A representacdo encaminhada ao Ministério Publico ainda chama a atencdo para a

sonoridade das palavras utilizadas, referindo que:

E importante, ainda, destacar a aproximagio sonora do termo ‘lambuze’ com
a palavra ‘abuse’, o que pode ser evidenciado na pesquisa de ‘abuse lambuze’ no
referido site [Google], demonstrando que as palavras ‘use’, ‘abuse’ e¢ ‘lambuze’
possuem um uso habitualmente conjunto, principalmente quando se trata de oferta de
sites com temas erdticos ou sexuais [...] (ALANA, 2008, p. 7).

Importante referir o parecer elaborado pela psicologa Maria Helena Masquetti sobre o
outdoor em comento. Segundo a psicologa, a foto tem inGmeras caracteristicas que
demonstram seu caréter erotizador: a primeira delas é a roupa vestida pela crianca, facilmente
percebida como uma peca elegante, destinada a adultos. Segundo, o fato de a crianga estar

maquiada, 0 que ndo é adequado para meninas de 5 anos. Por fim, a ambientag&o tipica de

! A imagem pode ser encontrada no seguinte endereco eletrénico:
<https://www.google.com.br/search?q=use+e+lambuze+lilica+ripilica&rlz=1C1GGRV_pt-
BRBR751BR751&source=Inms&tbhm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjimuvg2s7cAhWBEZAKHcQ4Bi8Q_AUICi
gB&biw=1366&bih=662#imgrc=-Y5XEMkrdpoQLM>. Acesso em: 02 ago. 2018.
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ensaios fotogréficos femininos de cunho sensual, uma vez que a menina esta recostada sob um
div4, e no cenério ndo se visualiza nenhum elemento infantil, como brinquedos, por exemplo.

Refere ainda a psicéloga que:

Este tipo de mensagem ambigua ndo é decodificavel por uma crianca preservada em
sua ingenuidade, restando a possibilidade incémoda de ser lida maliciosamente por
adultos inescrupulosos. Portanto, trata—se de uma construcdo pautada em valores e
conceitos adultos e ndo infantis.

[...] No periodo de Laténcia, a crianca deve ser preservada de qualquer forma de
erotizagdo sob pena de comprometer o desenvolvimento saudavel de sua sexualidade.
No entanto, a imagem mostrada no outdoor tem como modelo uma garotinha em pose
adulta, convidando as demais criangas a tomarem-na como referéncia para a
construcdo de suas identidades. E presumivel que, a partir dai, ao se preocuparem com
vestimentas da moda e desejarem usar maquiagem tal como a modelo, queiram
entender também a finalidade deste habito adulto que implica em serem sensualmente
atraentes e desejaveis aos olhos de outrem. Importante lembrar que apesar de se
gratificar com o olhar terno do adulto sobre ela, a crianca ndo tem como administrar o
‘peso’ do olhar sensual de um adulto. E o outdoor, no conjunto de seus apelos,
envolve a crianga nesta aura sensual inadequada e danosa para ela (ALANA, 2008, p.
4).

Apesar do visivel contetdo erotizador e todos os problemas que a publicidade em
analise pode causar as criangas e adolescentes, o Ministério Publico do Parané limitou-se a
informar o caso ao Conselho de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (CONAR), entidade que
analisa publicidades e recomenda, se verificar irregularidades, a sustacdo da veiculacdo da
peca. (ALANA, 2008).

Insatisfeito com o desfecho dado ao caso, o Projeto Crianca e Consumo encaminhou a
empresa, no més de junho de 2008, uma notificacdo, especificando os pontos ilegais da
campanha. Contudo, tendo em vista a inércia da empresa notificada, o Projeto realizou nova
representacdo, desta vez enderecada para o Ministério Publico do Estado de Santa Catarina,
onde se localiza a sede da empresa Marisol S.A. (ALANA, 2008). Apo6s analise pelo 6rgao
ministerial, foi celebrado, em margo de 2009, um Termo de Ajustamento de Conduta (TAC)
com a empresa Marisol S.A., por meio da qual esta ficou comprometida a cessar a veiculacédo
de publicidade contendo imagens de criangas, no formato da publicidade em analise, bem
como a pagar multa compensatoria ao Fundo de Reconstituicdo de Bens Lesados do Estado de
Santa Catarina, no valor de R$ 20.000,00, tendo, desta forma, o caso sido encerrado pelo
Ministério Publico (ALANA, 2008).

Conforme se verifica, neste caso a atuagdo foi mais efetiva, mas se percebe que sé
chegou ao conhecimento do Ministério Publico em razdo da inércia da empresa em responder

a notificacdo encaminhada pelo Instituto Alana.
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Contudo, novamente se verifica que, apesar de todo tramite realizado com o propdsito
de fazer cessar aquela comunicacdo mercadoldgica, as imagens ainda sdo encontradas em
sites de busca, 0 que gera uma enorme sensacédo de ineficacia daquelas a¢des. Por esta razédo é
que deve haver um esforco conjunto, tal como prevé a Doutrina da Protecéo Integral, a fim de
evitar a desnecesséria exposi¢do infantil em publicidades inadequadas a faixa-etaria ou que
promovam a objetificagdo dos corpos infantis.

As infancias que estdo sendo produzidas refletem de modo direto a forma como sdo
tratadas e educadas as crian¢as. Uma sociedade que se torna cada vez mais consumista, e que
a fim de obter mais lucros vale-se de criangas em andncios publicitarios, muitas vezes de
forma absolutamente inadequada, certamente ndo esta respeitando esta fase tdo peculiar e
fundamental do desenvolvimento infantil, em flagrante descumprimento do principio da

protecdo integral.

CONSIDERACOES FINAIS

Através do presente trabalho pode-se perceber que o tratamento legal conferido as
publicidades no Brasil preconiza a protecdo do consumidor frente as mensagens diariamente
veiculadas nos mais diversos meios de comunicacao. Verificou-se também que a publicidade
que se vale da deficiéncia de julgamento das criangas é considerada abusiva, uma vez que
viola o Cddigo de Defesa do Consumidor, bem como infringe normativas constantes no
Estatuto da Crianca e do Adolescente.

A esse respeito, fundamental observar que o Estatuto prevé, juntamente com a
Constituicdo Federal de 1988, uma série de direitos e garantias fundamentais protetivas de
criancas e adolescentes, ampla e de responsabilidade conjunta, a denominada Doutrina da
Protecdo Integral. Segundo esta, o dever de protecdo e cuidado se da nas mais diversas
esferas, sendo responsabilidade conjunta de Estado, sociedade e pais a sua efetivacéo.

Por conseguinte, a protecdo contra publicidades abusivas também deve ser observada,
uma vez que pode causar danos a integridade fisica e moral dos infantes. Neste sentido,
observa-se 0 cendrio atual, onde, inseridos desde pequenos, as criangas se veem diariamente
rodeadas de uma infinidade de produtos e ofertas, mesmo que ndo sejam civilmente capazes
de realizar negocios.

O ramo da publicidade cada dia mais se aproveita das peculiaridades infantis para
vender as criangas produtos maléficos a sua salde, desnecessarios e até mesmo improprios,

estimulando o consumismo e a erotizagao precoce e propiciando doengas relacionadas a abuso
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de alimentos pouco nutritivos. Nesta senda, o presente trabalho preocupou-se em analisar
mais especificadamente a erotizacdo precoce e os diversos problemas dai advindos, tendo
como foco a atuacdo do Instituto Alana, organizacgéo civil que prima pela protecéo e cuidado
com a infancia.

Verificou-se que, ao longo do tempo, a concepcao de infancia e crianga sofreu diversas
alteracOes, resultantes de aspectos sociais proprios de cada época. Percebeu-se que a ideia de
infancia atualmente concebida, de certa forma evoluiu na medida em que os direitos das
criancas e adolescentes foram sendo concedidos. Isto porque, historicamente, o homem
percebeu que a crianga é peculiar, diferente, com determinadas caracteristicas distintivas do
adulto, e que por esta razdo precisa ser cuidada e tratada de maneira diversa.

Os espacos destinados as criancgas, as roupas, 0s assuntos, tudo isto reflete de maneira
bastante clara a existéncia de distingbes. A razdo principal para tanto ancora-se no
reconhecimento de que criangas e adolescentes sdo sujeitos de direitos e que precisam ter cada
fase do seu desenvolvimento respeitadas. Portanto, os estimulos corretos devem ser
despertados de maneira adequada a cada etapa do seu crescimento.

Esse cuidado exige que os infantes e adolescentes sejam protegidos de estimulos
adversos ou precoces, que tém o conddo de antecipar fases, suprimir etapas do seu
crescimento, causando prejuizos a sua vida. A erotizagdo precoce enquadra-se nestes
estimulos negativos, uma vez que acaba despertando o interesse prematuro por questdes de
natureza sexual, além de propiciar e fomentar antigos padrdes impostos socialmente, dentre
eles a sua objetificacdo para as fantasias sexuais dos adultos.

Neste sentido, verificou-se que a erotizacdo precoce é responsavel por diversos
problemas, especialmente em meninas, como antecipacdo da menstruagéo, risco de doencas
sexualmente transmissiveis, distarbios alimentares, gravidez precoce, dentre outros. Ademais,
a exposicdo dos corpos infantis em publicidades remete a outro problema muito discutido
atualmente: a pedofilia.

E sabido que as redes de pedofilia se valem de imagens de criancas, sendo que a
divulgacdo e veiculacdo de publicidades contendo tais elementos sdo um grande risco a
integridade fisica e moral dos infantes.

Percebeu-se, no presente trabalho, que, em se tratando de criancas e adolescentes, as
restricdes as publicidades devem ser amplas. A efetividade dessas restri¢cbes, no entanto, nem
sempre é evidenciada. Conforme demonstrado com a anélise dos casos onde houve a atuagdo

do Instituto Alana, na medida em que as representagc0es eram feitas as empresas se retratavam
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e faziam cessar as comunica¢des mercadoldgicas, mas as imagens continuavam disponiveis e
acessiveis em sites de busca, podendo ser encontradas por qualquer internauta.

Conclui-se, portanto, que a atuacdo do Instituto Alana nos casos de publicidade que
estimula a erotizacdo precoce foi parcialmente eficaz, uma vez que, em razdo das
possibilidades e liberdade conferida pela internet, as imagens abusivas objeto da presente
andlise ainda podem ser encontradas, o que objetifica especialmente as meninas, atentando

contra o sentimento de infancia.

REFERENCIAS

ALANA, Instituto. Entenda a resolucéo que define a abusividade da publicidade infantil.
2014a. Publicado em 17 de Abr. de 2014. Disponivel em:
<http://criancaeconsumo.org.br/noticias/entenda-a-resolucao-que-define-a-abusividade-da-
publicidade-infantil>. Acesso em: 02 ago. 2018.

. Sobre nos. Disponivel em: <https://alana.org.br/#sobre>. Acesso em: 02 ago. 2018.

. Marisol — Outdoor Lilica Ripilica. 2008. Disponivel em:
<http://criancaeconsumo.org.br/acoes/marisol-outdoor-lilica-ripilica/>. Acesso em: 02 ago.
2018.

. Notificagdo encaminhada pelo Projeto Crianga e Consumo a Valisere. 2013.
Disponivel em: <http://criancaeconsumo.org.br/wp-
content/uploads/2013/12/NOTIFICA%C3%87%C3%830.pdf>. Acesso em: 02 Ago. 2018.

. Parecer psicoldgico Maria Helena Masquetti. 2008. Disponivel em:
<http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/06/08_parecer_marisol.pdf>.
Acesso em: 02 Ago. 2016.

. Representacdo encaminhada pelo Projeto Crianca e Consumo ao Ministério
Publico do Estado do Parana. 2008. Disponivel em: <http://criancaeconsumo.org.br/wp-
content/uploads/2014/06/08_representacao_marissol.pdf>. Acesso em: 30 Jun. 2018.

. Valisere Ind. e Com. Ltda. — Meu 1.° VValisere. 2013. Disponivel em:
<http://criancaeconsumo.org.br/acoes/valisere-ind-e-com-ltda-meu-1-o-valisere/>. Acesso
em: 02 Ago. 2018.

. Resposta encaminhada pela empresa Valisere ao Crianca e Consumo. 2014b.
Disponivel em: <http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2013/12/Resposta-
Valisere.pdf>. Acesso em: 02 ago. 2018.

ARIES, Philippe. Histdria Social da Crianca e da Familia. 2. Ed. — Rio de Janeiro : LTC,
1981.

AQUINO, Lucia Souza D’. Criancga e publicidade: Hipervulnerabilidade? Porto Alegre,
2015. Disponivel em:

308



<http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/127973/000973858.pdf?sequence=1> .
Acesso em: 02 Ago. 2018.

BANDERA, Vinicius. Cédigo de Menores, ECA e adolescentes em conflito com a lei.
Revista Ambito Juridico. Publicado em 01 de jul. de 2013. N° 114, Ano XVI. Julho 2013.
Disponivel em
<http://ambitojuridico.com.br/site/?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=13436&revista_
caderno=12> . Acesso em: 02 Ago. 2018

BRASIL. Constituicdo. Brasilia: Senado Federal, 1988.

. Lei n®8.069 de 13 de julho de 1990. Dispde sobre o Estatuto da Crianca e do
Adolescente. Diario Oficial da Unido, Brasilia, DF, 1990a. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/I8069.htm>. Acesso em: 25 Set. 2015.

. Lein®8.078 de 11 de setembro de 1990. DispGe sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providéncias. Diario Oficial da Unido, Brasilia, DF, 1990b. Disponivel em: <
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em 25 Set. 2015.

BREI, Vinicius Andrade; GARCIA, Luciana Burnett; STREHLAU, Suzane. A influéncia do
Marketing na erotizacdo precoce feminina. Teoria e Pratica em Administracdo, v. 1, n. 1,
2011, pp. 97-116 - Marketing e Erotizacdo Precoce Infantil. Disponivel em:
<http://www.periodicos.ufpb.br/ojs/index.php/tpa/article/view/11899>. Acesso em: 02 ago.
2018.

DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhées. Publicidade e Direito. 2. Ed. — S&o Paulo :
Editora Revista dos Tribunais, 2013.

ERENBERG, Jean Jacques. Publicidade patoldgica na internet a luz da legislagéo
brasileira. — Sdo Paulo : Editora Juarez de Oliveira, 2003.

FELIPE, Jane; GUIZZO, Bianca Salazar. Erotizacdo dos corpos infantis na sociedade de
consumo. Pro-Posi¢des. v. 14, n. 3 (42) - set./dez. 2003. Disponivel em <
https://www.fe.unicamp.br/pf-fe/publicacao/2214/42-dossie-felipej_etal.pdf>. Acesso em: 02
ago. 2018.

HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade Abusiva dirigida a crianca. — Curitiba
: Editora Jurud, 2008.

IBOPE. Brasileiros passam mais tempo frente a TV. Publicado em 22 de Jan. de 2014.
Disponivel em: <http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/brasileiros-passam-
mais-tempo-em-frente-a-tv/>. Acesso em: 02 ago. 2018.

MACHADO, Martha de Toledo. A protecdo Constitucional de criancas e adolescentes e 0s
Direitos Humanos. — Barueri, SP : Editora Manole, 2003.

MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Codigo de Defesa do Consumidor: 0 novo

regime das relagdes contratuais. 4. Edigdo. — S&o Paulo : Editora Revista dos Tribunais,
2002.

309



MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes:
regulamentacdes e restricdes. — Porto Alegre : Editora Memdria Juridica, 2002,

NISHIYAMA, Adolfo Mamoru, DENSA, Roberta. A protecdo dos consumidores
hipervulneraveis: os portadores de deficiéncia, os idosos, as criancas e os adolescentes.
Revista de Direito do Consumidor, ano 19. N. 76, out-dez, 2010. Coord: Claudia Lima
Marques. Editora Revista dos Tribunais, 2010.

OLMOS, Ana. Crianga e Consumo Entrevistas: Erotizacao Precoce e exploracao sexual
infantil. Instituto Alana, Projeto Crianca e Consumo, 2009. Disponivel em:
<http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Crian%C3%A7a-e-Consumo-
Entrevistas-Vol-2.pdf>. Acesso em: 02 Ago. 2018

POSTMAN, Neil. O desaparecimento da infancia. — Rio de Janeiro : Editora Graphia, 2012.

REIS, Helena Esser dos; CARVALHO, Didgenes Faria de; ABREU, Daniel Albuquerque de.
Uma perspectiva dos direitos humanos acerca da hipevulnerabilidade do consumidor
crianca, pg. 92-119. Anais do V Seminario Pensar Direitos Humanos, 2014. Disponivel em:
<https://ppgidh.ndh.ufg.br/up/788/o/Anais_V_Pensar_DH_FINAL.pdf#page=92>. Acesso
em: 02 Ago. 2018.

SILVA, Ana Beatriz B. Mentes consumistas: do consumismo a compulsao por compras. —
Sédo Paulo : Ed. Globo, 2014.

310



	Diretoria – CONPEDI (42)
	Conselho Fiscal: (42)
	Secretarias: (42)
	Eventos: (42)
	Comunicação: (42)

