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EDITORIAL

Que se Respeitem Criancas e Jovens

A publicidade infanto-juvenil constitui dos temas, a um tempo, mais
instigantes e mais instantes da sociedade contemporanea.

A sociedade de pés-consumo — que nos submerge — elege, no dominio
da comunicagio comercial, as criangas e os jovens como alvo preferencial das
temerdrias agoes que sobre um tal universo desencadeia.

A auténtica hipervulnerabilidade de grupos tao desvalidos imporia peculiares
cuidados das comunidades organizadas em vista de uma esfera reforcada de
protecio ante as arremetidas da publicidade e do marketing e de outros meios
que tendem a enredd-los numa teia extraordinariamente bem urdida, a fim de
lograrem os seus perversos objetivos.

Nao se ignore que, na Europa, cerca de 40% dos orcamentos domésticos sao
afetados as exigéncias de criangas e jovens, como que “tocados” pela publicidade
que sabe bem a quem e como dirigir as suas insidiosas mensagens. No Brasil,
segundo dados fidedignos do Instituto Alana, as classes médias vém explodir tais
percentagens para a casa dos 80%.

Nao é coisa de somenos, por conseguinte, e nao é inocente tanto a publicidade
que se dirige como a que envolve as criangas e jovens.

O Conselho Econémico e Social Europeu, pela mao do conselheiro Jorge
Pegado Liz, consumerista emérito, assessorado por Paulo Morais, pedagogo
que se vem ocupando de dominios tais, apresentou recentemente & Comissao
Europeia um relatério de iniciativa de que se respigam os seguintes excertos

(editados por brevidade):

o A publicidade que se serve abusivamente de criangas, para finalidades que
nada tém a ver com assuntos que diretamente lhes respeitem, ofende a dignidade
humana e atenta contra a sua integridade fisica e mental — e deve ser banida.

o A publicidade dirigida a criangas comporta riscos agravados consoante os
grupos etdrios, com consequéncias danosas para a sua saide fisica, psiquica e moral,
destacando-se, como pclrticukzrmmte graves, 0 incitamento ao cOnsUmMo excessivo
conducente ao endividamento e o consumo de produtos alimentares ou outros que se
revelam nocivos ou perigosos para a savide.

o Certa publicidade, pelos seus contesidos particularmente violentos, racistas,
xendfobos, erdticos ou pornogrdficos, afeta, por vezes irreversivelmente, a formagdo
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. , .

[isica, psiquica, moral e civica das criangas, conduzindo a comportamentos violentos
e a erotizagdo precoce.

o Deve ser posta uma énfase especial na capacitagio, informagdo e formagio das
criangas desde a mais tenra idade, na utilizagdo correta das tecnologias da informagio e
na interpretagio das mensagens publicitdrias. Também os pais deverdo ser capacitados
para acompanhar os seus filhos na apreensio das mensagens publicitdrias.

o Os cidaddos em geral e, em especial, as familias e os docentes devem ser
igualmente informados e formados para poderem melhor desempenhar as suas fungoes
tutelares junto dos menores.

o Anunciantes e patrocinadores, no dmbito das iniciativas da autorregulacio e
da corregulagio, jd adotadas e a promover, devem assumir e aplicar os mais elevados
niveis de protecio dos direitos das criangas e de os fazerem respeitar.

o O quadro legal comunitdrio nio estd & altura das necessidades atuais de

protegio dos direitos das criancas face as comunicagoes comerciais, nomeadamente
através dos meios audiovisuais, da internet e das redes sociais.

A edigdo que ora se oferece aos nossos habituais ledores é consagrada
exclusivamente ao tema da publicidade infanto-juvenil.

Colaboragdes de outros reputados especialistas aspirdmos ter para a edigao
presente.

Vicissitudes de ordem vdria inibiram-nos de poder contar com quem muito
teria para dar, num acréscimo de valor ao judicioso labor dos que assinam de
forma brilhante os textos que ora ofertamos.

Esta sociedade assente em incertezas permanentes agrava consideravelmente
trabalhos do jaez destes.

E algo que desafortunadamente se ndo pode banir do nosso horizonte.

Os artigos que se publicam sao de primeirissima plana.

Tanto basta para que nos sintamos reconfortados.

Brasil, Gramado, XII Congresso Brasileiro de Direito do Consumidor, 12
de maio de 2014

Mario Frota
Diretor do Conselho Editorial
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EXCERTOS

“Quando adulto, o consumidor deixa de se interessar pelo brinquedo
sem, no entanto, desinteressar-se pela marca que o fidelizou na infgncz'ﬂ,
em cujas lojas encontrard um portfélio de produtos que atende a todas as
[aixas etdrias”

“Se a publicidade por si sé jd influencia o piblico infantil, a
possibilidade de proporcionar entretenimento a experiéncia de consumo é
capaz de potencializd-la”

«

em a oferta de qualquer prémio as criancas sempre preferem os
alimentos conbecidos como fast food. Mas os prémios podem influenciar o

desejo por qualquer tipo de produto”.

‘A crianga se acostuma a adotar o consumo pouco consciente e
sustentdvel, pois desejard os combos pelo simples prazer imediato de ter um
brinquedo em sua mdo e poder coleciond-lo”

Ao associar diversio, entretenimento, bens materiais como brinquedos
e inser¢do social a ingestdo de alimentos na sua grande maioria com altos
teores de sodio, gordura e agticares, as redes de lanchonetes criam uma logica
que incentiva a internalizacio de valores materialistas e consumistas, e a
ado¢do de hdbitos alimentares prejudiciais a saiide, em patente desrespeito
a normas fundamentais de protecio dos direitos das criancas e dos
consumidores”

A consequéncia da exposicio das criangas a contetidos mercadoldgicos
abusivos, que se aproveitam da fase de desenvolvimento em que se encontram,
¢ a intensificagio de fatores prejudiciais ao seu desenvolvimento, como
transtornos alimentares e obesidade infantil, materialismo, consumismo,
transtornos de comportamento, estresse familiar, dentre outros”

* Qutras qualificacoes da autora

Bacharel em Direito pela Universidade de Sio Paulo. Pés-graduanda em Direito do
Consumidor pela Escola Paulista da Magistratura. Conselheira do CONSEA — Conselho
Nacional de Seguranca Alimentar ¢ Nutricional

12 Revista Luso-BrasiLEira DE DIREITO DO CONSUMO - voL. IV | N. 14 | JUNHO 2014



1. Introducao

venda de alimentos acompanhados de brinquedos ou “brindes™

— exclusivos, efémeros, coleciondveis e, na maioria das vezes,

relacionados a personagens licenciados do universo infantil — pelas
redes de fast food ¢é prética antiga e corriqueira, mas nem por isso deixa de ser
ética e juridicamente condendvel.

A partir do que é verificado no Brasil, o artigo tem como objetivo analisar
a venda de um “combo infantil” pelas lanchonetes enquanto estratégia de
comunica¢ido mercadoldgica abusiva dirigida a criancas e como prética de
venda casada, condutas vedadas pelo ordenamento juridico brasileiro. Busca-
se ainda analisar o estimulo ao consumo de alimentos niao sauddveis desde
a infincia e seu impacto para a conformacio da epidemia de obesidade e
sobrepeso infantis, que jd atinge aproximadamente 15% e 30% da populacio
brasileira, respectivamente (IBGE, 2008-20092).

Serao abordadas as normas federais brasileiras de protegao dos direitos das
criangas e dos consumidores sob o aspecto das prdticas comerciais abusivas,
como também a discussao em torno do tema, envolvendo recentes iniciativas
legislativas estaduais e municipais no Brasil que indicam a necessidade de
regulamenta¢io mais especifica da venda de alimentos acompanhados de
itens atrativos para as criangas.

O objetivo principal é fomentar o debate publico, especialmente para
fornecer subsidios para que os dérgdos competentes promovam a efetiva
fiscalizagao da conduta dos fornecedores, a fim de que as empresas adequem
suas condutas em respeito ao seu publico-alvo e a0 mercado de consumo.

2. Lanches com brinquedos: influéncia sobre o publico
infantil

Haibitos alimentares se formam na infincia e, cientes disso, as empresas
buscam fidelizar desde muito cedo as criangas as marcas, pensando nelas
como consumidoras nio sé no presente como também no futuro, quando
adultos virem a ser.

Nesse sentido diversas redes de fast food oferecem diretamente as criangas
brinquedos ou outros produtos atrativos acompanhados de um determinado
conjunto de alimentos?, que caracterizam um “combo” promocional infantil*.
A “surpresa’ é anunciada nos pontos de venda e também nos meios de
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comunicagio — publicidade em televisao, rddios, banners, pdginas de internet
etc. — e, em razdo do interesse que desperta, passa a ser nao um elemento
acessorio ao alimento, mas a razdo principal da sua compra.

Os itens que acompanham os lanches caracterizam-se por serem
exclusivos (ou seja, nao podem ser adquiridos em outros lugares), efémeros
(a0 fim da promogao de prazo determinado sao substituidos por outra série
de brinquedos) e quase sempre coleciondveis (sao ofertados varios brinquedos
associados a uma mesma temdtica, como um filme infantil, por exemplo, e o
conjunto possui uma quantidade de brinquedos igual ou superior ao niimero
de semanas em que a oferta vige).

A publicidade e o desenvolvimento de promogoes com a distribuicao de
brinquedosassociadosaalimentossao fatores que interferemsignificativamente
na conformacio dos hdbitos e valores, inclusive alimentares, das criancas,
na medida em que transformam prdticas de consumo necessdrias — como,
por exemplo, alimentar-se — em atitudes consumistas: alimentar-se em
determinada rede de lanchonete para adquirir o brinde que completa a
cole¢ao. Quando adulto, o consumidor deixa de se interessar pelo brinquedo
sem, no entanto, desinteressar-se pela marca que o fidelizou na infincia, em
cujas lojas encontrard um portfélio de produtos que atende a todas as faixas
etdrias.

Certo é que hd variantes quanto aos alimentos que integram o combo das
redes de lanchonetes, sua composi¢ao nutricional e tipo de brindes oferecidos.
Mas em todos os casos o direcionamento do produto e de sua publicidade
¢ feito a crianca, por meio de um conjunto de estratégias que buscam atrair
seu interesse e despertar seus desejos e vontades, como a associagio com
personagens pertencentes ao imagindrio infantil, o uso de animagées, jingles,
cendrios ludicos e coloridos etc. Com isso, a agdo interfere na sua esfera de
liberdade, e na de seus pais. Frequentemente, o adulto, enquanto responsavel
por uma crianga, ¢ por ela pressionado a comprar o lanche para adquirir o
brinquedo. E, enquanto consumidor, ¢ induzido pelo fornecedor a acreditar
que a oferta lhe é vantajosa, por ganhar “de graga” o presente.

Ademais, nao sio poucas as cadeias alimenticias que adotam essa pritica,
nao sendo impossivel imaginar uma crian¢a que deseje completar todas as
colegoes disponiveis, em curto periodo de tempo — que sempre sio seguidas
por novas colegoes, sucessiva e indefinidamente.

Pablo José Assolini (2008)°, estudioso do tema, em artigo sobre o
eatertainment, ou seja, a associagao de alimentos a entretenimento, aborda a
influéncia dos brinquedos sobre o comportamento das criangas:
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Se a publicidade por si sé jd influencia o piiblico infantil, a possibilidade de
proporcionar entretenimento a experiéncia de consumo é capaz de ])otencialz'zﬂ'—
la. A estratégia tem crescido muito, principalmente na indistria de alimentos.
(..) Segundo Linn (2006, p. 133) nos diltimos anos, a literatura de marketing
centrou-se na necessidade de a comida ser ‘divertida. A indistria de alimentos
refere-se ao fendmeno como ‘eatertainment’ (comertimento). (...)

Essa estratégia funciona especialmente com o piblico infantil, porque ele
dd preferéncia as escolhas que resultam em ganhos imediatos. Um dos exemplos
da pritica é o fornecimento de ‘brindes, frequentemente atrelado a compra de
determinado produto. Para Kapferer (1987, p. 151) 0 brinde que vem dentro
da embalagem ¢é o preferido das criangas, por ser imediato e palpdvel, diferente
de desconto sobre o prego do produto, vale brinde. (...) Em geral, elas preferem a
certeza de um prémio pequeno a incerteza de um prémio grande’

A ideia de proporcionar entretenimento no ato de consumir um produto
alimenticio torna-se ainda mais atraente quando envolve um personagem que
Jfaz parte do cotidiano das criancas, como um herdi da televisio, por exemplo.
Isso porque a crianga, em nossa sociedade, tem a TV como uma midia familiar.
A pequena reprodugdo do herdi no brinde permite que ela reveja seus personagens
Jfavoritos. Melhor que isso: ela ainda pode levd-lo para casa, para que possa fazer
parte de suas brincadeiras (KAPFERER, 1987, p. 152). Para Linn (2006, p.
129-130) as corporagées estio tentando estabelecer uma situagio na qual as
criangas fiquem expostas as suas marcas no maior niimero de lugares possivel (...)
no decorrer de suas atividades didrias.

As referéncias que grande parte do piblico infantil tem sobre alimentagio
estdo diretamente ligadas as que sio apresentadas para ela na TV, na internet e
em outros meios tecnoldgicos. E o que é posto em destaque pela propaganda nio
¢ 0 valor nutricional dos alimentos, mas a capacidade de entreter, de tornar o
cotidiano da crianga mais divertido. (grifos nossos)

No mesmo sentido, pesquisa publicada pela American Marketing
Association® avaliou se a presenca de brinquedos coleciondveis, oferecidos
por meio de publicidade, poderia influenciar a percepgao de determinados
alimentos por criancas em idade pré-escolar. Foram usados brinquedos
coleciondveis e nio coleciondveis, além da auséncia deles, associados com
alimentos denominados pelos pesquisadores como “sauddveis” (na pesquisa
utilizou-se como parimetro um combo composto por sopa, vegetais e leite) e
“nao sauddveis” (no experimento usou-se pizza pequena, fritas e refrigerante).

Segundo seus autores, pesquisas internacionais realizadas desde a década
de 1970 revelam que a oferta de um prémio em publicidades de alimentos,
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como cereais matinais, influencia a escolha de determinadas marcas por
criangas, o que ¢ verificado em observagdes realizadas nos corredores
de supermercados, que demonstram que seus pedidos sio baseados em
publicidades televisivas direcionadas a elas. A oferta de prémios, inclusive,
prevalece nas publicidades focadas nas criangas.

No caso de prémios coleciondveis, a partir do momento em que a crianga
adquire o primeiro brinquedo da série ela passa a desejar completar a colegio,
o que a faz “amolar” para obter os itens remanescentes. Ou seja, a motiva¢ao
causada pelos brinquedos coleciondveis é extremamente forte.

Os resultados da pesquisa demonstraram que sem a oferta de qualquer
prémio as criangas sempre preferem os alimentos conhecidos como fast food.
Mas os prémios podem influenciar o desejo por qualquer tipo de produto,
o que demonstra que eles sdo mais importantes do que o alimento em si.
As criangas desejam o brinquedo e, para isso, demandam o alimento que o
fornece. Com isso, habituam-se ao consumo de produtos alimenticios com
altos teores de sédio, gordura e agticar, que sdo tradicionalmente oferecidos
com objetos atrativos, o que molda seu paladar desde muito cedo.

Nesse cendrio, a Unica hipdtese em que as criancas demonstraram
preferéncias pelos alimentos nutricionalmente mais adequados em detrimento
das guloseimas e fasz food é no caso de aqueles serem ofertados com brinquedos
coleciondveis e estes sem qualquer tipo de brinquedo. Nas demais hipéteses,
as criangas sempre preferiram os alimentos do segundo grupo.

Nos termos da pesquisa, brinquedos nio coleciondveis também
exercem influéncia sobre as criangas, mas ela é menor se comparada com
os coleciondveis. A pesquisa adotou colegoes desconhecidas pelas criancas,
mas entendeu que o potencial de influéncia de brinquedos coleciondveis
relacionados a personagens familiares ao publico infantil seria maior.

Como conclusio, o estudo recomendou que a oferta de brinquedos com
alimentos com altos teores de agucar, gorduras e sédio fosse analisada sob a
perspectiva da satide publica. Esse tipo de oferta incentiva habitos alimentares
nao sauddveis, onera os pais, permite que criancas sejam excluidas do grupo
quando nio possuem os brinquedos e desenvolve valores materialistas,
fatores que influenciam os individuos por toda a vida, desde muito cedo.
Nesse sentido, a crianga se acostuma a adotar o consumo pouco consciente
e sustentdvel, pois desejard os combos pelo simples prazer imediato de ter
um brinquedo em sua mio e poder coleciond-lo. A crianca nao se dd conta
do que estd comendo e do que serd feito deste brinde no futuro, e da mesma
forma tenderd a agir em sua adolescéncia e fase adulta.
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Nio ¢é possivel desassociar o estimulo ao consumo habitual e excessivo
de produtos alimenticios industrializados e ultraprocessados com baixa
qualidade nutricional, altos teores de sédio, agticar e gorduras, que gera uma
rdpida mudanca de comportamentos alimentares da populagio como um
todo, ao processo de transi¢io nutricional verificado em diversos paises do
mundo, inclusive o Brasil, caracterizado pela redugao da prevaléncia de déficits
nutricionais e aumento expressivo de sobrepeso ¢ obesidade e de doengas
cronicas a ela associadas (diabetes, hipertensao, problemas renais), desde a
infAncia’.

No Brasil, sobrepeso e obesidade sao encontrados com grande frequéncia,
a partir de 5 anos de idade, em todos os grupos

de renda e em todas as regides do pais. Houve Habitos
um salto de criangas de 5 2 9 anos com excesso de alimentares se
peso ao longo de 34 anos: em 2008-09, 34,8% formam
dos meninos estavam com o peso acima da faixa na infincia

considerada sauddvel pela OMS. Em 1989,

este indice era de 15%, contra 10,9% em 1974-75. Observou-se padrio
semelhante nas meninas, que de 8,6% na década de 1970 foram para 11,9%
no final dos anos 1980 e chegaram aos 32% em 2008-09 (IBGE, POF 2008-
2009).

Além do aumento do consumo de produtos ultraprocessados, ricos
em agucares simples e gordura, a presenca de televisdo e computador nas
residéncias também ¢é apontada como causa das mudangas dos hdbitos
alimentares®, seja pelo estimulo ao sedentarismo como pelo excesso de
ofertas publicitdrias de fast food e guloseimas que veiculam.

Pesquisas realizadas por canais de televisio especializados em
programacao infantil mostram que comidas, lanches e doces sao os produtos
que as criangas pedem e conseguem de forma mais ficil’, pois exercem alta
influéncia na hora das compras, elegendo inclusive suas marcas'’. Além disso,
criangas influenciam 92% das compras de alimentos, tendo como fatores
determinantes, em ordem de colocagio: publicidade na TV, personagem
famoso e embalagem''. Assim, o mercado alimenticio, sabedor da influéncia
das criangas na hora das compras das familias, promove uma avalanche de
comunicagoes mercadoldgicas dirigidas as criangas para vender seus produtos,
seja visando a atingi-las ou a seus familiares adultos.

Estudo feito com embalagens de alimentos identificou, entre criangas de
4 a7 anos que provaram seis pares de alimentos iguais, apenas em embalagens
diferentes, que a escolha e a manifestagao de preferéncia foram influenciadas
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pela presenga da marca e, principalmente, dos personagens infantis nas
embalagens'?. Em alguns casos, “os participantes relataram diferengas
especificas nas caracteristicas, por exemplo, a crocincia e a dogura dos
alimentos que possufam os personagens associados” .

Pesquisa do Datafolha realizada em maio de 2011'* com pais a respeito
do impacto dos comerciais de fast food e de alimentos nao sauddveis para
criangas revela que 79% deles entendem que os comerciais prejudicam os
hdbitos alimentares de seus filhos; para 78% dos pais os comerciais levam
seus filhos a pedir para comprarem os alimentos anunciados; e 76% dos
pais verificaram que os comerciais dificultam seus esfor¢os para educar seus
filhos a comer de forma mais sauddvel.

Diante dos dados expostos, a respeito do impacto das estratégias de
associagao de venda lanches com brinquedos sob os hdbitos e valores das
criangas, busca-se no presente artigo caracterizar a pratica como abusiva e,
portanto, ilegal, sob dois aspectos: (i) venda casada; (ii) direcionamento de
publicidade a crianca e de publicidade que pode ser prejudicial a saade dos
consumidores.

3. Lanches com brinquedos: venda casada

Para as criancgas, o estimulo do brinquedo é inegivel e enorme. A
possibilidade de ter mais um objeto coleciondvel, ou de ter simplesmente
um brinquedo, relacionado as personagens que admira, estimula
seu desejo de ir até a lanchonete, desde muito cedo. Para satisfazé-lo,
¢ necessdrio primeiro adquirir o alimento que dard direito ao suposto
prémio. Considerando-se que a aquisi¢ao de brinquedos ¢ condicionada
a compra de alimentos, sendo aqueles o principal atrativo para a crianga,
constata-se a pritica de venda casada, considerada ilegal por diferentes
dispositivos normativos.

Além da venda casada, verifica-se também outra forma de violacio
dos direitos dos consumidores, consubstanciada na falta de informacio
do consumidor a respeito das caracteristicas do produto ou dos riscos
que pode causar a sua saide. Via de regra, nenhuma lanchonete informa
adequadamente ao consumidor a possibilidade de venda separada do
brinquedo. E, quando o faz, o convencimento do consumidor a adquirir o
combo promocional se dd pela composicao dos precos dos itens que dele
fazem parte. Quase sempre é mais vantajoso adquirir alimentos e brinquedos
conjuntamente, em razao de um suposto “desconto” apresentado.
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H4 cadeias de lanchonetes que afirmam que vendem seus brinquedos
separadamente”. No entanto, qualquer informagdo nesse sentido deve ser
vista com cautela para que se confirme se é efetivamente respeitada por todos
os estabelecimentos integrantes da rede, sejam lojas préprias ou franqueadas.
Certo ¢ que o consumidor nao compra os alimentos de uma loja, enquanto
espago fisico, mas sim da marca, que deve ser responsabilizada por quaisquer
das violag¢oes apontadas.

Na venda de lanches com brinquedos, portanto, duas situagoes
sio verificadas: (i) a lanchonete vende um combo, em geral, mas nio
sempre, composto por lanche ou refeicio, acompanhamento e bebida,
reconhecidamente destinado ao publico infantil, cujo valor inclui
invariavelmente um brinquedo ou outro objeto atraente, que nio pode ser
adquirido separadamente pelo consumidor; (ii) a lanchonete oferece duas
opgoes: o combo completo com brinquedo; ou a aquisicao do brinquedo
separadamente, independentemente da compra do lanche.

Essa ultima situacio divide-se em duas, no tocante a informacio
prestada ao consumidor: (a) o consumidor nao ¢ informado de forma efetiva
da possibilidade de compra separada e acaba comprando o lanche com o
brinquedo; (b) o consumidor ¢ efetivamente informado de que o combo
pode ser adquirido sem o brinquedo e que o brinquedo pode ser adquirido
independentemente da compra do lanche.

Essa segunda hipétese pode ter como varidvel a composi¢ao dos pregos
das opgoes: (b.1) o prego do combo com o brinquedo é igual 2 soma do prego
dos alimentos que o integram sem o brinquedo; (b.2) o preco do combo
com o brinquedo ¢ inferior ao total do preco dos alimentos que o integram
somado 2o preco do brinquedo, diferenca que interfere no convencimento
do consumidor e, que, na prética, iguala essa estratégia a pritica ilegal de
venda casada.

O Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC — Lei 8.078/90), em seu
art. 39, 1, define a venda casada como prdtica abusiva vedada ao fornecedor,
caracterizada por “condicionar o fornecimento de produto ou de servi¢o ao
fornecimento de outro produto ou servico, bem como, sem justa causa, a
limites quantitativos”. O Decreto 2.181/97, que dispoe sobre a organizacao
do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor — SNDC, estabelece as
normas gerais de aplicagao das san¢des administrativas previstas no CDC e
define a venda casada como prdtica infrativa, reproduzindo o texto do CDC.
A Lei 12.529/11, que trata de questoes concorrenciais, estabelece que a venda
casada é infragio da ordem econdmica, nos termos do art. 36, § 3°, XVIII'°.
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Os dispositivos elencados proibem que o fornecedor, em razao de sua
superioridade técnica ou econdmica, determine condigdes desfavordveis ao
consumidor no momento da compra. Protege-se também o direito de livre
escolha do consumidor ao adquirir um produto, para que nao seja induzido
a adquirir outro.

A ilegalidade também ¢é verificada na situa¢ao em que se busca adquirir
o combo, mas nio o brinquedo, cujo prego é embutido no total pago, e que
¢ muitas vezes imposto ao consumidor, independentemente de sua vontade.

Nas situagées em que a politica institucional da rede eventualmente
autorize a venda avulsa do brinquedo, esbarra-se, via de regra, na falta de
efetiva informagdo do consumidor, em desrespeito ao art. 6°, III, do CDC,
que trata do direito bdsico a informagio, e pode configurar publicidade
enganosa, prética ilegal vedada pelo art. 37, § 1°, do CDC, e pelo art. 14,
caput e § 1°, do Decreto 2.181/97, por indugio em erro do consumidor
quanto as reais caracteristicas da oferta.

Tradicionalmente, nio se praticava a comercializagio separada do
brinde, sendo recente a sua introdugio no mercado, nao sendo informagio
ampla e efetivamente divulgada, sobretudo em comparagio com a divulgagao
dos combos e dos brinquedos, e, portanto, desconhecida pela maioria dos
consumidores. Assim, pode também haver a configuragao de violagao ao art.
39, IV, do CDC, e art. 12, V, do Decreto 2.181/97, tendo em vista que o
fornecedor abusa da ignorincia do consumidor, em razao de seu conhecimento
(e em alguns casos idade ou condigao social), para impingir-lhe seus produtos.

4. Lanches com brinquedos: comunicacao mercadoldgica
abusiva e ilegal dirigida ao publico infantil

Ao associar diversdo, entretenimento, bens materiais como brinquedos e
inser¢ao social a ingestao de alimentos na sua grande maioria com altos teores
de sédio, gordura e aglicares, as redes de lanchonetes criam uma l6gica que
incentiva a internalizacao de valores materialistas e consumistas, e a adogao
de habitos alimentares prejudiciais 4 saide, em patente desrespeito a normas
fundamentais de prote¢ao dos direitos das criangas e dos consumidores.

O sucesso das vendas dos combos infantis depende, em grande parte,
nao apenas da oferta dos brinquedos, mas das estratégias de comunica¢io
mercadoldgica desenvolvidas pelas empresas para anuncid-los para as
criangas, seja, por exemplo, mediante o uso de cartazes e mostrudrios que
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dao visibilidade aos brinquedos nos pontos de venda, ou pela veiculagio de
publicidades em televisdo, rddio, midias externas, a divulga¢ao dos produtos
na internet, a associa¢do do lancamento das novas surpresas com filmes e
animagoes do universo infantil. Essa prdtica recorrente das empresas para
seducio das criangas ¢ definida pela lei como abusiva por aproveitar-se da sua
ingenuidade para impingir-lhes produtos e servicos.

No Brasil, pela interpretagao 16gica e sistemdtica da Constituicio Federal
de 1988, da Convengao das Nagoes Unidas sobre as Criancas (Decreto
99.710/90), do Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA — Lei 8.069/90) e
também do Cédigo de Defesa do Consumidor, as estratégias de comunicagio
mercadolégica dirigidas ao publico infantil sdo ilegais, ainda que na prdtica
sejam frequentes'’.

As criangas — pessoas de até 12 anos de idade, nos termos do Estatuto da
Crianga e do Adolescente (ECA) — estao em peculiar fase de desenvolvimento
biopsicoldgico e, por isso, sao titulares de uma protegao integral e prioritdria
de responsabilidade coletiva e compartilhada por Estado, familia e sociedade
(art. 227 da Constituicio Federal de 1988, e art. 4°, ECA). Dentro do
conceito de sociedade incluem-se as empresas privadas, que tém o mesmo
dever de promover a protegao integral das criancas e de se absterem de realizar
agoes que venham a ofender este principio.

Em que pese a responsabilidade dos pais na determinagio e ciéncia
do tempo a que a crianga estd exposta as diversas formas de comunica¢io
mercadoldgica, seja em casa, na escola, demais espagos publicos, e também
na escolha dos produtos que serdo consumidos pelos pequenos, a tutela da
infincia é encargo compartilhado por todos: pais, comunidade, sociedade e
Estado, em uma verdadeira rede de protecao'®.

Atendendo ao principio do melhor interesse da crianca' %, a protecio
prioritdria e absoluta significa que além de todos os direitos fundamentais
garantidos aos adultos, as criancas possuem direitos especiais decorrentes
do fato de nio terem, sozinhas, condicoes de se defender frente a omissoes
e violagoes que lhes atinjam diretamente®’. Além de terem assegurados os
direitos avida, a satide, 2 alimentacio, a educagio, ao lazer, A profissionalizagio,
a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitdria, também sio protegidas de qualquer forma de negligéncia,
discriminagio, exploragio, violéncia, crueldade e opressao. Como os valores
da crianca também sao protegidos, entende-se que a doutrina do melhor
interesse da crianca busca, ainda, uma infincia sauddvel e feliz, livre de
pressoes e imperativos comerciais.

19 20
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Do ponto de vista da psicologia™®, o ser humano leva aproximadamente
12 anos para construir, paulatinamente, sua autonomia, ou seja, para que
adquira um repertério cognitivo que o liberte da referéncia a fontes exteriores
de prestigio e autoridade. Uma dessas fortes fontes de prestigio, ao lado de pais
e professores, ¢ a midia e, dentro dela, a publicidade, que sem duavida exerce
forte influéncia sobre as criangas, que julgam seu contetido de forma positiva,
sem senso critico formado a respeito dos valores e necessidades que transmite.

Nao restam duvidas de que a crianca, quando alvo de andncios
publicitrios, ¢ mais influencidvel pelos apelos do mercado. Sua liberdade
de escolha diminui com o tempo, pois os estimulos de imposi¢ao, persuasio
e influéncia externos substituem seus desejos e manifestagdes auténticas e
espontineas™.

O direcionamento de estratégias de comunicagdo mercadolédgica as
criangas tem retorno garantido — pesquisas mostram que bastam 30 segundos
para uma marca influenciar uma crianga®, e, a partir disso, ela passa a atuar
como promotora de vendas das marcas dentro de suas casas, perante seus pais,
familiares e responsdveis pelo seu cuidado® *. Assim, a publicidade comercial
dirigida ao publico infantil contribui para alterar em certa medida as relagoes
familiares, a partir do momento em que estimula as criangas a pressionar os
pais, que passam a ser submissos aos desejos dos filhos e igualmente vitimas
do marketing abusivo.

E extremamente dificil para muitos pais oferecer alimentos saudéveis
a seus filhos e competirem com as estratégias do mercado, que promovem
alimentos altamente palatdveis e pouco sauddveis. Assim, é preciso que a
crianga seja preservada da massiva influéncia publicitdria em sua infAncia para
que possa desenvolver-se plenamente e alcancar a maturidade da idade adulta
com capacidade de exercer plenamente seu direito de escolha.

Em virtude das peculiaridades da crianga, facilmente convencida
pela mensagem publicitéria, o mercado a quer como publico-alvo, muito
embora nao seja capaz de praticar — inclusive por forca legal — os atos da
vida civil, como, por exemplo, firmar contratos de compra e venda?. Pela
impossibilidade de se autodeterminar perante terceiro, sao conferidas a elas
mais protegdes legais, exatamente para preservar esta fragilidade tempordria.

Nesse sentido, a natural credulidade caracteristica da fase de
desenvolvimento em que se encontram as criangas motivou o legislador a
atribuir-lhes, nas relagoes de consumo, nio a vulnerabilidade que caracteriza
todos os consumidores, nos termos do art. 4°, I, do Cédigo de Defesa do
Consumidor (CDC), mas também a presuncio de hipossuficiéncia®® .
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Um dos principios fundamentais que rege a publicidade no pais é o
“principio da identificacio da mensagem publicitdria”’, por meio do qual
“a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, ficil e
imediatamente, a identifique como tal” (art. 36, CDC).

Segundo o socidlogo sueco Erling Bjurstrom®, que compilou diversos
estudos internacionais sobre o tema, para a maior parte das criangas a
distin¢ao de antincios e dos programas televisivos em que eles estao inseridos
s6 acontece entre 6 e 8 anos de idade, e aos 10 anos é que todas as criangas sao
capazes de diferenci-los. Além disso, s6 a partir Lanches e
dos 12 anos é que todas as criangas passar a ter -
condi¢oes de entender as mensagens publicitdrias doces sdo os

que lhes sao dirigidas e seu cardter persuasivo. perUtOS que as
Dai tem-se que as criangas nao conseguem criancas pedem
identificar a publicidade como tal e, portanto, e conseguem de
qualquer publicidade que lhes seja dirigida, em forma mais facil

qualquer suporte de midia, viola o principio da
identificacio da mensagem publicitdria, e também a hipervulnerabilidade e
hipossuficiéncia da crianga.

Diante da vulnerabilidade exacerbada da crianca, o CDC, em seu art. 37,
§ 20, adotou uma atengao especial com relagao a publicidade “que abusa da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga”, considerando-a abusiva
e, portanto, ilegal por ofender a ordem publica e o valor da protecio integral
da crianca, fundamental em nossa sociedade. Além, disso, em seu art. 39,
IV, proibe, como prética abusiva, ao fornecedor valer-se da “fraqueza ou
ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, satide, conhecimento
ou condigao social, para impingir-lhe seus produtos ou servicos”.

Outro ponto que merece destaque ao se falar na venda de lanches
considerados pouco sauddveis, em caso de consumo habitual e excessivo,
com brinquedos é o cometimento de outro tipo de abusividade
publicitdria, aquela que induz o consumidor “a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua sadde” (art. 37, § 2°), o que se comprova
diante dos dados expostos a respeito do aumento das taxas de sobrepeso
e de doengas cronicas associadas, resultantes das mudancgas dos hdbitos
alimentares da populagao.

A consequéncia da exposi¢do das criangas a contetidos mercadolégicos
abusivos, que se aproveitam da fase de desenvolvimento em que se encontram,
¢ a intensificagio de fatores prejudiciais ao seu desenvolvimento, como
transtornos alimentares e obesidade infantil, materialismo, consumismo,
transtornos de comportamento, estresse familiar, dentre outros.
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5. Atuacao do poder publico em face de praticas
comerciais abusivas que violem os direitos da crianca

As empresas que vendem e anunciam seus lanches com brinquedos,
com foco na crianga e em detrimento da saiide da populagio, violam
todos os dispositivos legais jd apontados e, assim, devem ter suas condutas
fiscalizadas, investigadas e punidas pelos érgios competentes do poder
puablico, como forma de protecio da crianca, em seus aspectos fisico,
psiquico e moral.

O Cédigo de Defesa do Consumidor, em seu art. 56, estabelece as san¢oes
administrativas para as infragoes as normas de defesa do consumidor, sendo
multa e contrapropaganda medidas aplicdveis pela autoridade administrativa,
no Ambito de sua atribuigao, aos fornecedores que cometem as violagdes
apontadas. A pena de multa ¢ graduada de acordo com a gravidade da
infracdo, a extensao do dano causado aos consumidores, a vantagem auferida
e a condi¢io econdmica do fornecedor (art. 57, CDC c/c art. 24, Decreto
2.181/97), enquanto a contrapropaganda deve ser divulgada pelo responsavel
da mesma forma, frequéncia e dimensio e, preferencialmente, no mesmo
veiculo, local, espago e hordrio, de modo capaz de desfazer o maleficio da
publicidade enganosa ou abusiva (art. 60, CDC).

O Decreto 2.181/97 também detalha penalidades administrativas
aplicdveis em razdo de violagio a normas de defesa do consumidor, e
determina que para imposi¢ao da multa e grada¢io da pena consideram-se
como agravantes “trazer a prética infrativa consequéncias danosas a satide
ou 2 segurang¢a do consumidor” (art. 26, III); “ocasionar a prdtica infrativa
dano coletivo ou ter cardter repetitivo” (art. 26, VI); “ter a prdtica infrativa
ocorrido em detrimento de menor de dezoito ou maior de sessenta anos (...)”
(art. 26, VII); “dissimular-se a natureza ilicita do ato ou atividade” (art. 26,
VIII), “ser a conduta infrativa praticada aproveitando-se o infrator de grave
crise econdmica ou da condicio cultural, social ou econdémica da vitima, ou,
ainda, por ocasido de calamidade” (art. 26, IX).

ALei 12.529/11 estabelece que, nos casos de infragio a ordem econdmica’’,
é aplicdvel a pena de multa, nunca inferior a vantagem auferida, calculada sobre
o faturamento bruto da empresa (art. 37, I), além da possibilidade de publicacao
em jornal de extrato da decisao condenatdria (art. 38, I) e a inscri¢do do infrator
no Cadastro Nacional de Defesa do Consumidor (art. 38, III).

O Decreto 2.181/97 estipula, por sua vez, que o Sistema Nacional de
Defesa do Consumidor é composto pela Secretaria Nacional do Consumidor
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do Ministério da Justica e demais érgios e entidades civis de defesa do
consumidor. Integram o SNDC, por exemplo, a Defensoria Publica, o
Ministério Puablico e os Procons.

O decreto também estabelece que, no 4mbito de sua jurisdicio e
competéncia, caberd ao érgao federal, estadual e municipal de protegao e
defesa do consumidor fiscalizar as relagées de consumo (art. 4°, III); e a
qualquer entidade ou 6rgao da administragiao publica, federal, estadual
e municipal, destinado a defesa dos interesses e direitos do consumidor,
atribui¢ao para apurar e punir infracoes a legislagao das rela¢oes de consumo
(art. 5°). Os consumidores podem enviar sua dendncia a qualquer dos
6rgaos oficiais de protecio e defesa do consumidor (art. 34). Por sua vez, as
entidades civis de protegao e defesa do consumidor, legalmente constituidas,
poderio encaminhar dentincias aos érgaos publicos de protegao e defesa do
consumidor, para as providéncias legais cabiveis (art. 8°, I).

Desta forma, diante da previsao expressa no CDC — norma federal — da
abusividade da prdtica de venda casada e do direcionamento de publicidade
as criancas, e das atribuigdes legais dos dérgaos de protecio e defesa do
consumidor, conclui-se que cabe a todos eles a fiscalizagao das ilegalidades
praticadas pelas empresas e a consequente aplicagio das penalidades cabiveis,
respeitando-se os limites de suas competéncias, previstas nas normas que os
criam.

Como exemplo de atuacio administrativa, destacam-se as multas
aplicadas entre os anos de 2012 ¢ 2013 pela Fundagio Procon de Sao Paulo em
face das empresas Arcos Dourados Comércio de Alimentos (McDonald’s)**
e Alsaraiva Comércio e Empreendimentos Imobilidrios (Habib’s)** no
montante de R$ 3.192.300,00 e R$ 2.408.240,00, respectivamente.

No entanto, a prdtica demonstra certa fragilidade dos érgaos de
protecao e defesa do consumidor, na medida em que as empresas deixam
de pagar as sangdes aplicadas®, inclusive questionando-as perante o Poder
Judicidrio.

Em virtude da relevancia dos direitos dos consumidores e da necessidade
de fortalecimento de seu sistema protetivo, no dia 15 de margo de 2013 foi
sancionado o Decreto 7.963/13, que “institui o Plano Nacional de Consumo
e Cidadania e cria a Cimara Nacional das Relagées de Consumo”, para
promogao da protegdo e defesa do consumidor em todo o territério nacional,
por meio da integragio e articulagdo de politicas, programas e agoes, sendo tal
plano executado pela Uniao com a colabora¢ao dos demais entes federados e
da sociedade.
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Dentre suas diretrizes estd a prevengio e repressao de condutas que violem
direitos do consumidor; e dentre seus objetivos busca-se assegurar o respeito
a dignidade, satide e seguranca do consumidor e promover a transparéncia e
harmonia das relacoes de consumo.

Sao estabelecidos trés eixos de atuagio do plano: I — prevencio e redugao
de conflitos; II — regulacio e fiscalizacio; e III — fortalecimento do Sistema
Nacional de Defesa do Consumidor.

O ecixo II prevé, dentre outras politicas e agoes, a ampliagio e o
aperfeicoamento dos processos fiscalizatérios quanto a efetivagao de direitos
do consumidor e a garantia da efetividade da execugiao das multas. O eixo I1I,
por sua vez, pressupde a promog¢ao da participagdo social junto ao Sistema
Nacional de Defesa do Consumidor e o fortalecimento da atuagio dos
Procons na protegio dos direitos dos consumidores.

O decreto estabelece ainda que para execugio do Plano Nacional
de Consumo e Cidadania poderao ser firmados convénios, acordos de
cooperagao, ajustes ou instrumentos congéneres, com (')rgéos e entidades
da administragao publica federal, dos estados, do Distrito Federal e dos
municipios, com consércios publicos, bem como com entidades privadas, na
forma da legislagao pertinente.

Diante da inegdvel relevincia das normas de protecao e defesa do
consumidor, recentemente fortalecidas por meio do Plandec, que prescreve
efetiva fiscalizagao por parte do poder publico, participagao social junto ao
SNDC, fortalecimento dos Procons, atuacio conjunta de entes publicos e
privados paraaefetiva execugio das normasde protegao e defesado consumidor,
espera-se que a prdtica da venda casada de lanches com brinquedos, por si,
ou em virtude de sua publicidade abusiva dirigida a crian¢a e em prejuizo da
sadde da populagio, seja alvo da eficaz atuagao do poder publico, de forma
conjunta e integrada.

Além das infracoes administrativas, hd ainda a previsao de infragoes
penais, em relacdo a falta de informagio e publicidade enganosa e abusiva,
previstas nos artigos 66 a 68 do CDC?.

Plenamente cabivel ainda a defesa dos interesses coletivos lato sensu
dos consumidores, nos termos dos arts. 81 e seguintes do CDC. A ofensa
aos direitos das criangas, inclusive de sua saide, por meio de veiculacio de
publicidade enganosa e abusiva e da prdtica de venda casada, enquadra-se nas
hipéteses de violagao a direitos difusos, lesiva a toda a sociedade.

Como exemplo de atuagio nesse sentido menciona-se a agdo civil
publica ajuizada em 16 de junho de 2009 pelo Ministério Publico Federal
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por meio da qual, fundamentado na necessidade de protecio da crianca
enquanto pessoa em desenvolvimento, inclusive pelo setor empresarial,
e nos riscos a sua satide da oferta de alimentos nio sauddveis associados
a brinquedos, requereu “a condenacio das rés na obrigacio de nao fazer
consistente no encerramento das promog¢des McLanche Feliz; Lanche
Bkids e Trikids, e da venda promocional de brinquedos ou objetos de
apelo infantil em seus estabelecimentos, conjuntamente ou nao com a
venda de lanches, sob pena de multa ou outra
das medidas indicadas pelo pardgrafo 5° do N3o restam
artigo 461 do CPC”36"37. duvidas de que a
.Q?t'ro exemplo importante, no ’Poder crianca, quando
Judicidrio, que envolve a configuragao de .
venda casada de alimento com brinquedo al_V(_) de amijIO_S
(no caso biscoitos e reldgios coleciondveis pUb“Cltar'OSr € mals
estampados com a personagem Shrek), ainda  influencidvel pelos
que nao associada a lanchonetes, é a decisao apelos do mercado
proferida, em 8 de maio de 2013, pelo
Tribunal de Justica do Estado de Sao Paulo, que, ao reformar a sentenga
proferida em sede de agao civil publica movida pelo Ministério Pablico
Estadual, entendeu que a corriqueira préitica de associagao de alimentos
com brindes deve ser considerada abusiva e anormal, pois faz com que
criangas importunem seus responsdveis a adquirir produtos, de forma
vexatéria, tendo condenado a empresa Pandurata Alimentos Ltda. a

ndo mais adotar prdtica comercial que implique em condicionar a aquisicio
de um bem ou servico & compra de algum de seus produtos e nido mais promover
campanha de publicidade para as criangas, sem estrita observincia das regras
proprias, com a fixagio da pena de multa no valor de R$ 50.000,00 (...) caso
haja descumprimento do preceito novamente™.

A iniciativa do Parquet em ambos os casos revela a preocupacio com
a protegio dos direitos das criancas e dos consumidores, que devem se
sobrepor, em virtude de expressa previsao constitucional (art. 227 e art. 170,
V), aos interesses comerciais das empresas. Nessa seara cumpre esclarecer
que a atuagio dos 6rgaos competentes busca coibir condutas abusivas
cometidas pelos fornecedores, equilibrando os direitos das empresas com
os direitos de criangas e consumidores, ¢ nao impedir ou vedar a sua livre
iniciativa empresarial. Em outras palavras, nao se espera que as lanchonetes
deixem de vender seus lanches, mas sim que, em busca de aumento de
lucros, parem de abusar da peculiar fase de desenvolvimento da crianga,
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oferecendo-lhe brinquedos para convencé-la a querer alimentos palatdveis,
saborosos e pouco sauddveis, e, assim, garantindo sua fidelidade & marca e
sua agdo como promotora de vendas.

6. Lanches com brinquedos: necessidade de
regulamentacao especifica

Muito embora haja normas que jd protejam as criangas contra os abusos
do mercado, na prética falta muito a ser feito para que seus direitos sejam
realmente preservados, sobretudo no aspecto da oferta de alimentos que,
se consumidos em excesso, podem trazer consequéncias danosas a saide da
populagao, desde a infancia.

Para tentar combater o crescimento da epidemia de obesidade, que j4 gera
para o governo brasileiro gastos da ordem de 488 milhoes de reais®, 6rgaos
internacionais como a Organizagao das Na¢oes Unidas (ONU), a Organiza¢io
Mundial da Sadde (OMS) e a Organizagao Panamericana de Saade (OPAS)
hd muito discutem o tema da prevencio e controle da obesidade e das doengas
cronicas nao transmissiveis, tendo apresentado recomendagdes aos governos
para que desenvolvam politicas publicas e instrumentos legais, inclusive com
o envolvimento de outros atores, para reduzir o impacto do marketing de
alimentos e bebidas com baixo teor nutricional nas criangas®442,

Entre os 6rgaos de protecao e defesa dos consumidores, a Consumers
International publicou em 2011 manual de monitoramento da publicidade
de alimentos junk food para criangas, como forma de auxiliar governos e
organizagoes da sociedade civil na formulagio de politicas publicas a esse
respeito, ou de verificar se as politicas atualmente existentes estao sendo
cumpridas®.

Paises como Chile* e Peru® recentemente aprovaram leis que regulam
as estratégias de comunicagao mercadoldgica de alimentos nao sauddveis, e,
entre outros dispositivos, proibem a oferta de brinquedos, prémios ou outros
beneficios que incentivem o seu consumo.

No Brasil, algumas politicas publicas ji recomendam a necessidade
de regulagio especifica da publicidade de alimentos, sobretudo dirigida
as criangas. Nesse sentido, a Resolu¢ao 408/08 do Conselho Nacional de
Satde®, o “Plano de Agoes Estratégicas para o Enfrentamento das Doengas
Cronicas nao Transmissiveis” (2011-2022) ¥, o “Plano Nacional de Seguranca
Alimentar e Nutricional” (2011), elaborado pela Cimara Interministerial
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de Seguranca Alimentar e Nutricional (CAISAN)#, a “Carta Politica” ¢ o
“Documento Final” da 42 Conferéncia Nacional de Seguranca Alimentar
e Nutricional (2011)%, a “Politica Nacional de Alimentagio e Nutricio
do Ministério da Sadde” (2012)°° apontam diretrizes para a promogio da
alimentac¢io sauddvel com impacto na reversio da epidemia de obesidade
e preven¢do das doengas cronicas nio transmissiveis. Os documentos, em
conjunto, reconhecem a necessidade de regulamentagio da publicidade de
alimentos e bebidas com excesso de sédio, gorduras e agtcares, direcionada
em especial ao publico infantil, para coibir préticas abusivas que levem esse
publico a padrées de consumo incompativeis com a satide e que violem seu
direito a alimentagao adequada, o que depende do estabelecimento de critérios
que permitam a informagao correta & populacio, inclusive a proibigao da
oferta de brinquedos que possam induzir o consumo.

7. Lanches e brinquedos: experiéncias estaduais e
municipais

Recentemente, em razio de todo o debate que envolve o excesso de
oferta, inclusive por meio de publicidade, de alimentos hipercaléricos e pouco
nutritivos, que acarreta o crescimento do niimero de criangas com sobrepeso
e obesidade e, em consequéncia, acometidas de doengas antes tipicas apenas
de idosos, surgiram diversas iniciativas federais, municipais e federais que
visam a trazer regras mais especificas sobre a relagao entre estratégias de venda
e de comunicagio mercadolégica de alimentos para criangas.

Especificamente sobre a venda casada de lanches com brinquedos, no
ambito federal, citam-se os seguintes projetos de lei em trAmite na Cimara
dos Deputados: PL 4.815/09 (veda a comercializagio de brinquedos
acompanhados de lanches / promogio de rede de “fast food” que vende
brinquedo junto com o lanche); PL 4.888/09 (dispoe sobre a proibicao
de venda casada de produtos alimenticios destinados ao publico infanto-
juvenil em todo territério nacional); PL 4.935/09 (dispde sobre a proibigao
da entrega de bonificagio, brinde, brinquedo ou prémio condicionado
a aquisi¢do de alimentos e bebidas / proibe a venda casada de brinquedos
associados a aquisi¢io de alimentos e bebidas, inclusive em lanchonetes de
“fast food” / altera a Lei 8.078, de 1990); PL 1.146/11 (proibe a venda casada
de produtos alimenticios com brinquedos); PL 1.745/11 (dispoe sobre a
veda¢do na comercializagao de alimentos e produtos em geral destinados ao

REVISTA LUSO-BRASILEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - VOL. IV | N. 14 | JUNHO 2014 29



consumo e uso por criangas, a oferta de brinquedos, brinde ou prémio a
titulo de bonifica¢do); PL 6.111/13 (altera a Lei 8.078, de 11 de setembro de
1990, que “dispoe sobre a prote¢ao do consumidor e dd outras providéncias”
/ estabelece como prética abusiva oferecer brinde, brinquedo, bonificagio ou
prémio associado a aquisi¢ao de alimentos e bebidas para o publico infantil).

No 4mbito estadual, destaca-se o Projeto de Lei 1.096/11 aprovado pela
Assembleia Legislativa do Estado de Sao Paulo, que previa a proibicao da
venda de alimentos acompanhados de brindes ou brinquedos de qualquer
tipo naquele estado, com justificativa no abuso da ingenuidade da crianca
pelo setor empresarial, o uso do brinquedo como apelo para a decisao de
consumo de alimentos e 0 aumento no niimero de criangas obesas. O PL foi
vetado em fevereiro de 2013. Nas razoes do veto, o governador concorda que

a oferta gratuita de brindes e brinquedos na comercializagio de produtos
alimenticios configura wma das facetas da propaganda comercial, que se
caracteriza pelo uso de qualquer forma de comunicagio ou agdo comercial com o
objetivo de promover, direta ou indiretamente, um produto e seu consumo.

No entanto, segundo seu entendimento, nio caberia 2 unidade federativa
legislar sobre o tema da regulagio da publicidade, que seria de competéncia
privativa da Unido, segundo disposto no art. 22, XXIX. Desta forma, caberia
a0 CDC, norma federal, dispor sobre a publicidade comercial®’.

No 4mbito municipal, algumas iniciativas merecem destaque.

Belo Horizonte sancionou, em 12 de junho de 2012, a Lei Municipal
10.477/2012, que, embora nio vede a comercializagdo de lanches com
brinquedos™, obriga as empresas a vendé-los separadamente e exige que
informem claramente aos consumidores essa obrigatoriedade:

Art. 10 — As empresas existentes no Municipio de Belo Horizonte que
comercializam lanches acompanhados de brindes ou brinquedos de qualquer
tipo manterio, em frente ao caixa ou local onde é realizada a venda, placas
informativas, com letras bem visiveis para o piiblico, contendo a informagdo
de que, naquele estabelecimento, os brindes ou brinquedos podem ser vendidos
separadamente dos lanches.

Art. 2° — A ndo observincia do disposto no artigo anterior acarretard as
empresas que comercializam lanches acompanhados de brindes ou brinquedos
multa de R$ 1.000,00 (mil reais) a R$ 3.000,00 (trés mil reais), dobrando na
reincidéncia.

Em Florianépolis foi sancionada a Lei Municipal 8.985/2012, em 22 de
junho de 2012, que dispde:
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Art. 1° Fica vedada a comercializacio de lanche acompanhado de brinde ou
brinquedo de qualquer tipo.

Art. 2° Para efeitos desta Lei, lanche é todo alimento vendido como refeicio
rdpida, comumente comercializado por grandes redes de alimentagio.

Art. 3° Em caso de desobediéncia ao disposto no art. 1° desta Lei, o
estabelecimento fica sujeito as penalidades previstas no art. 56 da Lei Federal n.
8.078, de 11 de setembro de 1990, Cédigo de Defesa do Consumidor.

De forma similar, no dia 8 de janeiro de 2013 foi publicada no Didrio
Oficial do Municipio do Rio de Janeiro a Lei 5.528/1253%

Art. 1° Fica proibida a venda de lanches que venham acompanhados de
brindes e brinquedos em lanchonetes e outros estabelecimentos congénere,
localizados na Cidade do Rio de Janeiro.

Art. 20 Os estabelecimentos que ndo cumprirem esta Lei, estardo sujeitos a
multa equivalente a R$ 2.000,00 (dois mil reais).

Pardgrafo tinico Em caso de haver reincidéncia por parte de algum
estabelecimento, a multa serd cobrada em dobro.

Art. 3° O Poder Executivo definird, através de Decreto, o drgdo competente
para proceder a fiscalizagio e imposigoes de que tratam esta Lei, observada as
peculiaridades de cada caso e a legislagio vigente®.

A lei originou-se do Projeto de Lei 948/2011, de 27 de abril de 2011,
proposto pelo vereador Marcelo Piui, que teve por justificativa o fato de avenda
casada de produtos comercializados em lanchonetes e outros estabelecimentos
similares ser proibida pelo CDC, além dos fatores relacionados a indugao de
habitos alimentares nio sauddveis e consequéncias para a sadde publica.

As normas do Rio de Janeiro e de Florianépolis nao impedem a atividade
comercial das lanchonetes, mas apenas reforcam a proibicio da venda casada
de alimentos com brinquedos, por se tratar de estratégia de marketing
que atinge diretamente as criancas para motivé-las a querer frequentar
com habitualidade os estabelecimentos, e, consequentemente, a consumir
produtos que, em excesso, podem fazer mal & sadde. Busca-se, assim, garantir
os direitos da crianca e do consumidor e também o direito a satde, todos
assegurados pela Constituigao Federal.

Para garantir os referidos direitos, essas leis determinam uma atuagao
negativa das lanchonetes, reforcando o art. 39, I, do Cédigo de Defesa do
Consumidor, que proibe a pratica de venda casada, em absoluta consonincia
com art. 55, também do CDC, que dispoe:

Art. 55. A Unido, os Estados e o Distrito Federal, em cardter concorrente e
nas suas respectivas dreas de atuagdo administrativa, baixario normas relativas a
produgio, industrializagdo, distribuigdo e consumo de produtos e servigos.
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§ 1° A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios fiscalizario e
controlario a produgio, industrializagdo, distribuicio, a publicidade de produtos
e servigos e 0 mercado de consumo, no interesse da preservagio da vida, da saiide,
da seguranga, da informagio e do bem-estar do consumidor, baixando as normas
que se fizerem necessdrias. (grifos nossos)

Entende-se, portanto, que os municipios que legislaram a respeito do
tema atuaram na defesa dos consumidores, no 4mbito de sua atribuicio
legal de protecio dos interesses locais. Sua inovagao nao estd na introdugao
no ordenamento juridico brasileiro do instituto da venda casada, mas sim
no seu detalhamento para configurar a venda de lanche com brinde ou
brinquedo como um exemplo da pratica mercadoldgica ilegal, agravada por
ser direcionada a crianca.

A venda casada, inclusive de alimentos com brinquedos, jd era, e continua
sendo, proibida pelos dispositivos de protecio do consumidor de 4mbito
federal, além de normas que regulam a ordem econémica e de defesa da
concorréncia, que definem a venda casada como prética ilegal, devendo esta,
portanto, ser fiscalizada pelos drgaos de defesa do consumidor de diversos
niveis de competéncia.

No entanto, devido a sua prdtica reiterada pelos estabelecimentos
comerciais, 6rgaos do Poder Legislativo de estados e municipios vém
entendendo ser necessdrio reforcar a normativa federal no 4mbito local, o
que ¢ vélido e deve ser divulgado pois, além dos questionamentos juridicos
a respeito da competéncia dos entes federados, esse refor¢o legal amplia
o debate publico sobre temas relevantes a protegao da infincia perante as
relagdes de consumo e as consequéncias negativas ao seu desenvolvimento
em todos os niveis.

8. Palavra final

A comercializagao de alimentos com itens atrativos as criangas pelas redes
de fast food é pritica abusiva que deve ser repudiada: (i) por ser exemplo de
estratégia de comunicagio mercadoldgica dirigida diretamente a crianga; (ii)
por ser prdtica de venda casada, pois a “surpresa’ exclusiva de determinada
rede de lanchonetes é o real motivo de compra do produto ao qual estd
associada. Ainda que ofertado separadamente, a compra do brinquedo com
o conjunto é mais vantajosa, por razdes de composi¢io de precos. Além
disso, a falta de informagdo dos consumidores a respeito da possibilidade de
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compra exclusiva do brinquedo, em algumas redes, impée a venda casada ao
consumidor.

Esse tipo de estratégia de mercado se aproveita das caracteristicas inerentes
a fase de desenvolvimento em que a crianga se encontra para convencé-la a
desejar um produto alimenticio, em geral ultraprocessado, com altos teores
de s6dio, agticares e gorduras, palatdvel e saboroso, com o objetivo de ganhar
o brinquedo, normalmente coleciondvel e associado a personagens de seu
imagindrio.

A crianga, para satisfazer o seu desejo, exercerd A co rriq ueira
forte influéncia sobre os seus responsdveis, pratica de
expondo-os, inclusive, a situagdes vexatdrias. A associ ac 30 de

consequéncia ¢ a adogao desde cedo de valores e :
iy L : : alimentos com
habitos materialistas e consumistas, vinculados a .

um sistema de recompensa (compra de algo para brmdgs deve
ganhar um prémio). Além disso, o estimulo ao ser considerada
consumo habitual e excessivo, desde muito cedo, ~ abusiva e anormal
de alimentos de baixa qualidade nutricional ¢é

apontado como uma das causas da epidemia de excesso de peso infantil, que
acarreta doengas cronicas como hipertensao, diabetes, problemas renais e
alguns tipos de cncer.

A legislagao brasileira vigente proibe tanto a publicidade dirigida a
crianga como a publicidade que pode levar o consumidor a se comportar
de forma prejudicial 4 sua satide. Também proibe a venda casada. Cabe aos
6rgaos de protegio e defesa do consumidor atuar na fiscalizagao das condutas
abusivas e na punicio dos infratores, o que ¢é feito, em certa medida. No
entanto, na pritica, muitas empresas insistem em desrespeitar os direitos de
criangas e consumidores.

Frente a essas ofensas é que organizagbes internacionais e Orgios
governamentais recomendam a elaboragao deleis e de instrumentos de politicas
publicas mais especificas para regular a publicidade de alimentos, sobretudo
para criancas. Como consequéncia, os érgaos do poder legislativo dos trés
entes federativos brasileiros passaram a apresentar iniciativas legislativas que
buscam a proibigao da venda casada de lanches com brinquedos, de forma
especifica, ainda que j4 seja conduta genericamente proibida pela legislacio,
o que tem ampliado o debate sobre as competéncias legislativas dos entes
federados acerca da comercializagio, oferta e publicidade de produtos, e sobre
a necessidade da efetivagio do principio da prioridade absoluta dos direitos
da crianga, inclusive contra os imperativos do consumo.
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Notas

' Nido serd adotado nesse artigo o termo “brinde”, tendo em vista que os produtos que sio
ofertados junto com os lanches nao sio gratificagoes gratuitas e desinteressadas oferecidas aos
consumidores. Isso porque os brinquedos sao adquiridos de forma onerosa, ainda que seu valor esteja
embutido no prego do produto. Ademais constituem a real razio de compra dos respectivos combos de
produtos alimenticios, em virtude de planejadas estratégias de marketing pensadas para atrair a atencio
do publico infantil.

? Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_
noticia=1699&id_pagina= 1>. Acesso em 7.10.2013.

> Em geral, composto por um lanche ou refei¢io, acompanhamento e bebida.

# Por exemplo, conforme levantamento feito pelo Instituto Alana na cidade do Rio de Janeiro
entre mar¢o e maio de 2013: Trikids (Bob’s), China Kids (China in Box), Gendai Kids (Gendai),
Giralanche e Giraprato (Giraffa’s), Kit Habib’s (Habib’s), McLanche Feliz (McDonalds). Disponivel
em: <htep://biblioteca.alana.org.br/biblioteca/ CriancaConsumo/AcaoJuridica2.aspx?v=1&id=225>.
Acesso em 7.10.2013.

> O Eatertainment. alimentando as criancas na sociedade de consumo. In: Comunicacio
mercadoldgica: uma visio multidisciplinar, Daniel dos Santos Galindo (org.), Sio Paulo: Metodista,
2008. Disponivel em: <http://biblioteca.alana.org.br/biblioteca/CriancaConsumo/Biblioteca2.
aspx?v=18&art=72>. Acesso em 7.10.2013.

¢ McAlister, Anna R. and Cornwell, T. Bettina, Collectible Toys as Marketing Tools:
Understanding Preschool Children’s Responses to foods paired with premiums. Jornal of Public Policy
and Marketing, V. 31 (2), Fall 2012, 195-205, p. 195. Disponivel em: < http://www.marketingpower.
com/AboutAMA/Documents/JPPM_Forthcoming/collectible_toys_marketing_tools.pdf>.  Acesso
em 7.10.2013.

7O tema da mi-nutricio foi abordado pelo documentirio “Muito Além do Peso”, dirigido por
Estela Renner e langado em 2012, que enfatiza a obesidade infantil e sua relagio com a publicidade
de produtos demasiadamente processados. Disponivel em: <www.muitoalemdopeso.com.br>. Acesso
em 7.10.2013.

8 Informagio coletada em artigo da ABESO — Associa¢ao Brasileira para o Estudo da Obesidade
e da Sindrome Metabdlica, Autoria: Cecilia L. de Oliveira e Mauro Fisberg.

? Cartoon Network. Disponivel em: <http://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/Biblioteca2.
aspx?v=6&pes=17>. Acesso em: 7.10.2013.

10 Nickelodeon Business Solution Research. Disponivel em: <http://biblioteca.alana.org.br/
CriancaConsumo/Biblioteca2.aspx?v=6&pes=34>. Acesso em 7.10.2013.

! Associagio Dietética Norte Americana — Borzekowiski / Robinson.

12 Spaniol, Ana Maria, Influéncia de Estratégias Persuasivas no Consumo Alimentar Infantil, Monografia
de conclusao de curso. Universidade de Brasilia, 2011. Disponivel em: <http://www.informacao.andi.

org.br/sites/default/files/tcc/-563ca566_1352ebce3c3_-7f9.pdfl>. Acesso em: 7.10.2013.
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'3 Disponivel em: <http://propaganut.wordpress.com/2013/10/03/influencia-das-marcas-e-da-
publicidade-na-alimentacao-das-criancas/>. Acesso em: 7.10.2013.

'* Disponivel em: <http://biblioteca.alana.org.br/biblioteca/CriancaConsumo/Biblioteca2.aspx?v=6&
pes=73>. Acesso em 7.10.2013.

!> Nesse sentido, menciona-se o Termo de Ajustamento de Conduta (TAC) celebrado entre a
empresa Burger King Corporation e o Ministério Ptblico do Estado da Bahia em 20.8.2008, pelo qual
a empresa se comprometeu a “oferecer, separadamente, o brinquedo ou surpresa do lanche promocional
Bkids”, o que deveria ser informado em todo o material publicitdrio por meio de informagao de que “o
brinquedo ou surpresa poderd ser adquirido separadamente nas lanchonetes participantes”, sendo que
“o prego do brinquedo ou surpresa poderd ser varidvel, aproximando-se do prego do lanche promocional
Bkids”, e a venda de brinquedos ficou restrita a cinco unidades por individuo. Disponivel em: <http://
biblioteca.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/acoes/Fast%20food/ TAC_BK_MPBA.pdf>.
Acesso em 7.10.2013.

O McDonalds também firmou um Termo de Ajustamento de Conduta (TAC) com o Ministério
Piblico Federal, em 2006, para que os brinquedos que acompanham o McLanche Feliz fossem
também vendidos separadamente. O objetivo do TAC era impedir a venda casada dos brinquedos com
o lanche e permitir aos pais que completassem as colecoes dos filhos, independentemente da compra de
lanches ou néo levar os brinquedos, caso nio os desejassem. Disponivel em: <http://noticias.pgr.mpf.
gov.br/noticias/noticias-do-site/copy_of_consumidor-e-ordem-economica/mpf-sp-move-acao-para-
que-redes-de-fast-food-suspendam-venda-de-brinquedos>. Acesso em 7.10.2013.

16§ 30 As seguintes condutas, além de outras, na medida em que configurem hipétese prevista no
caput deste artigo e seus incisos, caracterizam infragio da ordem econémica: (...) XVIII — subordinar
a venda de um bem & aquisigio de outro ou i utilizacio de um servigo, ou subordinar a prestagio de um
servico a utilizagdo de outro ou i aquisi¢ao de um bem.” (grifos nossos)

'7 Neste sentido, entende Vidal Serrano Jr.: “Assim, toda e qualquer publicidade dirigida ao
publico infantil parece inelutavelmente maculada de ilegalidade, quando menos por violagio de tal
ditame legal. (...) Posto o cardter persuasivo da publicidade, a depender do estdgio de desenvolvimento
da crianga, a impossibilidade de captar eventuais conteidos informativos, quer nos parecer que a
publicidade comercial dirigida ao publico infantil esteja, ainda uma vez, fadada ao juizo de ilegalidade.
Com efeito, se ndo pode captar eventual contetido informativo ¢ nio tem defesas emocionais
suficientemente formadas para perceber os influxos de contetidos persuasivos, praticamente em todas
as situagdes, a publicidade comercial dirigida a criancas estard a se configurar como abusiva e, portanto,
ilegal.” In: Constituicio Federal: avangos, contribuices e modificagdes no processo democritico
brasileiro, Ives Gandra Martins, Francisco Rezek (coord.). Sio Paulo: Revista dos Tribunais: CEI —
Centro de Extensio Universitdria, 2008, p. 845-6.

'8 Além disso, a Convengao das Nagoes Unidas sobre os Direitos da Crianca é clara ao expor em
seu artigo 3% “1. Todas as agées relativas s criangas, levadas a efeito por instituicoes publicas ou privadas
de bem-estar social, tribunais, autoridades administrativas ou érgaos legislativos, devem considerar,

primordialmente, o maior interesse da crianga. 2. Os Estados Partes se comprometem a assegurar a crianga a
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protecio e o cuidado que sejam necessdrios ao seu bem-estar, levando em consideragio os direitos e deveres
de seus pais, tutores ou outras pessoas responsaveis por ela perante a lei e, com essa finalidade, tomario
todas as medidas legislativas e administrativas adequadas” (grifos nossos).

19 Pereira, Tania da Silva, O principio do “melhor interesse da crian¢a™ da teoria A pratica. Disponivel
em:<http://www.gontijo-familia.adv.br/novo/artigos_pdf/Tania_da_Silva_Pereira/Melhorlnteresse.
pdf>. Acesso em: 24.3.2008.

2 DPereira, Tania da Silva. Direito da crianca e do adolescente — Uma proposta interdisciplinar. 2.
ed. revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, p. 22.

2 Idem, p. 25.

?> Moretzohn Ricardo. Audiéncia Piblica n. 1.388/07, em 30.8.2007, ‘Debate sobre publicidade
infantil’.

» Levisky, David Léo. A midia — interferéncias no aparelho psiquico. In: Adolescéncia — pelos
caminhos da violéncia: a psicandlise na pratica social. Ed. Casa do Psicélogo. Sao Paulo, SB, 1998, p. 146.

2 Associagio Dietética Norte-Americana — Borzekowski / Robinson.

» Em 2006, a industria de fast food gastou aproximadamente 350 milhoes de ddlares para fazer
a publicidade das promogodes de brinquedos com lanches. Segundo dados do Rudd Center for Food
Policy & Obesity, esse tipo de agao direcionada a criancas ¢ efetiva, pois 15% dos pais declararam
que seus filhos em idade pré-escolar pedem para ir ao McDonald’s todos os dias, enquanto 15% a
19% dos pais que foram a lojas do McDonald’s ou Burger King relataram que seus filhos quiseram
os brinquedos oferecidos (Collectible Toys as Marketing Tools: Understanding Preschool Children’s
Responses to foods paired with premiums. Anna R. McAlister and T. Bettina Cornwell. Jornal of
Public Policy and Marketing, V. 31 (2), Fall 2012, 195-205, p. 195).

%6 No Brasil, a influéncia das criancas nas decisoes de compras da familia chega a 80% em relacio
a tudo o que ¢ adquirido. Pesquisa InterScience, 2003 (total da amostra: 4013). Disponivel em: <
heep://biblioteca.alana.org.br/biblioteca/CriancaConsumo/Biblioteca2.aspx?v=6&pes=14>.Acesso
em: 7.10.2013.

?” Conforme o seguinte dispositivo do Cédigo Civil Brasileiro: “Artigo. 3°. Sao absolutamente
incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil: I — os menores de dezesseis anos; (...)".

2 Tavares, José de Faria. Direito da Infincia e da Juventude, Belo Horizonte, Editora Del Rey,
2001, p. 32.

¥ Benjamin, Antonio Herman de Vasconcelos e. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor
comentado pelos autores do anteprojero. Sao Paulo, Editora Forense, p. 299-300.

39 Bjurstrom, Erling, ‘Children and television advertising, Report 1994/95:8, Swedish Consumer
Agency. Disponivel em: <http://www.konsumentverket.se/documents/in_english/children_tv_ads_
bjurstrom.pdf>.

31 Art. 45. Na aplicagio das penas estabelecidas nesta Lei, levar-se-d em consideracio: I —
a gravidade da infragio; II — a boa-fé do infrator; III — a vantagem auferida ou pretendida pelo

infrator; IV — a consumagio ou nio da infracdo; V — o grau de lesao, ou perigo de lesdo, a livre
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concorréncia, 4 economia nacional, aos consumidores, ou a terceiros; VI — os efeitos econémicos
negativos produzidos no mercado;

VII — a situagio econdmica do infrator; e VIII — a reincidéncia.

32 A condenagio foi objeto de agio anulatéria ajuizada pela empresa, ainda pendente de
julgamento. A¢io Ordindria n. 0018234-17.2013.8.26.0053, 42 Vara de Fazenda Publica da Comarca
da Capital do Estado de Sao Paulo, Autor: Arcos Dourados Comércio de Alimentos Leda. (McDonald’s);
Réu: Fundacio de Protecio e Defesa do Consumidor. Disponivel em: < http://biblioteca.alana.org.br/
biblioteca/CriancaConsumo/Acao]Juridica2.aspx?v=18&1id=149>. Acesso em 7.10.2013.

% Disponivel em: <http://biblioteca.alana.org.br/biblioteca/CriancaConsumo/Acao]Juridica2.
aspx?v=1&id=231>. Acesso em 7.10.2013.

3 Segundo reportagem do jornal O Globo de 7.9.2013 apenas 1,3% das multas aplicadas
pelo Departamento de Protegao e Defesa do Consumidor (DPDC) em 2008 foi pago. Ou seja, de
120 sangoes, no total de R$ 72,4 milhoes, s6 7 foram pagas, o que corresponde a R$ 987.894,29.
Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/economia/defesa-do-consumidor/apenas-13-das-multas-
aplicadas-foi-pago-9873079#ixzz2g7SBUBGD>. Acesso em 7.10.2013.

3 Art. 66. Fazer afirmagio falsa ou enganosa, ou omitir informagcio relevante sobre a natureza,
caracteristica, qualidade, quantidade, seguranca, desempenho, durabilidade, preco ou garantia de
produtos ou servigos: Pena - Detencio de trés meses a um ano e multa. § 1° Incorrerd nas mesmas
penas quem patrocinar a oferta. § 2° Se o crime ¢ culposo; Pena Detenc¢ao de um a seis meses ou multa.

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva:

Pena - Detencio de trés meses a um ano e multa.

Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satde ou seguranga:

Pena — Detencio de seis meses a dois anos e multa.

3 Agao Civil Pablica n. 0013789-65.2009.4.03.6100, 152 Vara Civel da Secio Judicidria Federal
de Sao Paulo; Autor: Ministério Publico Federal; Rés: Venbo Comércio de Alimentos Ltda. (Bob’s),
Arcos Dourados Comércio de Alimentos Ltda. (Mc Donald’s) e Burguer King do Brasil Assessoria a
Restaurantes Ltda. (Burger King).

37 A agio foi julgada improcedente em 6.9.2013, e estd pendente de recurso de apelagao interposto
pelo Ministério Publico em outubro de 2013.

3% Apelagio n. 0342384-90.2009.8.26.0000, 72 Céimara de Direito Privado, Relator
Desembargador Ramon Mateo Junior.

% Disponivel em: <http://noticias.terra.com.br/brasil/doencas-relacionadas-a-obesidade-custam-
r-488-milhoes-por-ano-ao-sus,96cc1cc74338d310VgnVCM3000009acceb0aRCRD.html>.  Acesso
em 7.10.2013.

4 Resolugdo intitulada “Marketing de alimentos e bebidas nao alcodlicas para criangas”
(WHAG63.14). Disponivel em: < http://apps.who.int/medicinedocs/documents/s17735en/s17735en.
pdf>. Acesso em 7.10.2013.

REVISTA LUSO-BRASILEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - VOL. IV | N. 14 | JUNHO 2014 37



1 “A framework for implementing the set of recommendations on the marketing of foods and
non-alcoholic beverages to children”, Disponivel em: <http://www.who.int/dietphysicalactivity/
framework_marketing food_to_children/en/>. Acesso em: 7.10.2013.

# “Recomendacoes da Consulta de Especialistas da Organizagio Pan-Americana de Satde sobre
a Promocio e a Publicidade de Alimentos e Bebidas Nao Alcodlicas para Criangas nas Américas”.
Disponivel em: <http://new.paho.org/hq/index.php?option=com_content&view=article&id=6570&I
temid=39404>. Acesso em 7.10.2013.

# Disponivel em:<http://www.consumersinternational.org/foodmanual>. Acesso em: 7.10.2013.

# Lei n. 20.606 de 6.7.2012. Disponivel em: <http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=10415
70&idVersion=2012-07-06>. Acesso em 11.3.2013.

® Ley de promocién de la alimentacién saludable para nifios, nifias y adolescentes. Aprovada
em 15.5.2013. Disponivel em: <http://peru2l.pe/economia/ollanta-humala-promulga-ley-comida-
chatarra-pese-criticas-2131331>. Acesso em 7.10.2013.

 Disponivel em: <http://www.crn3.org.br/atualidades/noticia_det.php?cod=213>. Acesso em:
7.10.2013.

#7 Plano plurianual vilido até 2022, que aborda quatro doencas principais (doencas do aparelho
circulatério, cancer, respiratdrias cronicas e diabetes) e seus fatores de risco (tabagismo, consumo
nocivo de dlcool, inatividade fisica, alimentacio inadequada e obesidade). Disponivel em: <http://
portal.saude.gov.br/portal/arquivos/pdf/cartilha_plano.pdf>. Acesso em 7.10.2013.

% Disponfvel em: <http://www.mds.gov.br/segurancaalimentar/arquivos/LIVRO_PLANO_
NACIONAL_CAISAN_FINAL.pdf>. Acesso em 7.10.2013.

# Disponivel em: <http://www4.planalto.gov.br/consea/conferencia/documentos/carta-politica-
da-4a-conferencia-nacional-de-seguranca-alimentar-e-nutricional>. Acesso em 7.10.2013.

" Disponivel em: <http://189.28.128.100/nutricao/docs/geral/pnan2011.pdf>. Acesso em
7.10.2013.

°! Informacgoes disponiveis em: <http://biblioteca.alana.org.br/biblioteca/CriancaConsumo/
Acao]uridica2.aspx?v=18&id=274>. Acesso em 7.10.2013.

52 Houve a tentativa de proibir a prdtica no municipio, mas o PL 1.254/10, de autoria da
vereadora Maria Licia Scarpelli (PcdoB), aprovado pela Camara Municipal em 3 de junho de 2011
foi vetado pelo prefeito municipal. “A época, o prefeito alegou que o foro adequado para a discussio
sobre o assunto seria 0 Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacio Publicitdria) e que haveria,
por exemplo, a possibilidade de o brinquedo ser ofertado com alimentos sauddveis, o que o projeto de
lei nio autorizaria, da forma como estava editado. Outro argumento usado pelo prefeito foi o de que
leis ndo acompanhariam a evolugao das técnicas e ferramentas de marketing.” Disponivel em: < heep://
noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2012/06/13/lei-obriga-lanchonetes-a-informarem-
sobre-venda-de-brinquedos-sem-o-lanche-em-belo-horizonte.htm>. Acesso em 7.10.2013.

5% Disponivel em http://mail.camara.rj.gov.br/APL/Legislativos/contlei.nsf/7cb7d306c2b748cb
0325796000610ad8/26a65c61a4b351fa03257a840079d7c9?OpenDocument. Acesso em 9.4.2013.
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>4 A lei foi objeto de A¢do Direta de Inconstitucionalidade perante o Tribunal de Justi¢a do Estado
do Rio de Janeiro (Processo n. 0012679-76.2013.8.19.0000, ()rgéo Especial, Rel. Des. Reinaldo Pinto
Alberto Filho), julgada procedente em 30.9.2013, por entender o D. Tribunal que “a competéncia
legislativa do Municipio se restringe a assuntos de interesse local ou de cardter supletivo da legislaciao
federal e estadual (artigo 358, incisos I e II da CER]), nao podendo proibir, de forma ampla e geral,
a comercializagio de determinado produto, interferindo diretamente na sua produgio e consumo,
além de alcancar as responsabilidades decorrentes de uma relagao de consumo, razio pela qual deve
ser reconhecida, desde logo, a inconstitucionalidade formal orginica da lei municipal em andlise”.
Disponivel em: <http://www4.tjrj.jus.br/ejud/consultaprocesso.aspx?N=201300700030>. Acesso em
7.10.2013.

% A fiscalizagio do cumprimento da lei, bem como aplicacio de penalidades, cabe ao Procon-
Rio, érgao municipal de protecio e defesa do consumidor, criado pela Lei Municipal n. 5.302, de
18 de outubro 2011. Dentre suas atribuicoes estd “fiscalizar e aplicar as san¢des administrativas de
competéncia municipal previstas na Lei Federal n. 8.078, de 1990, e na legislacio municipal de defesa

do consumidor” (art. 19, IX).
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EXCERTOS

‘A publicidade integra um processo mais abrangente de estudo de mercado,
qual seja, o marketing, cujo objetivo, por sua vez, é debrucar-se sobre as
demandas do consumidor, de molde a prover o mercado de produtos e servigos
que atendam a elas”

“O Cédigo de Defesa do Consumidor cuidou, de modo especial, da tutela
da crianga, que ndo pode ter sua natural inexperiéncia e dificuldade de
Julgamento exploradas por fornecedores e anunciantes”

“Por que 0 CDC busca defender a crianca frente a publicidade? Porgue
esse diploma legal, além de consagrar a tutela do vulnerdvel, teve em conta a
necessidade de concretizagio do principio da absoluta prioridade da crianga,

previsto no art. 227 da CF/88”

A publicidade, também para efeito de tutela da crianca, deve evidenciar
sua finalidade comercial, promover valores positivos para a sociedade, abster-se
de praticar ofensas contra os consumidores, ser clara e precisa, jamais avangando
no vio das dificuldades de julgamento ou experiéncia da crianca”

“E imperativa uma continua comunicagdo entre dreas do conhecimento,
em especial as que se debrucam sobre a saide piiblica, de molde a permitir que
os conhecimentos adquiridos influenciem o direito numa melhor determinagio
dos onus que devem pesar sobre os fornecedores”

* Outras qualificacoes da autora
Professora de Direito Civil ¢ Direito do Consumidor na UFPE. Vice-Presidente da
ADECCON-PE, Associagio de Defesa da Cidadania e do Consumidor.
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A guisa de introducio

publicidade é um mecanismo de divulgacio dos produtos ou

servigos no mercado, com o intuito de despertar o 4nimo positivo

dos consumidores. Trés agentes concorrem para a elaboracio
e disseminagdo do antncio publicitdrio: o fornecedor ou anunciante,
financiador da elaboragio e maior interessado na comunicagao mercadoldgica;
aagéncia publicitdria, a quem compete a formulagao de mensagem em termos
mercantis; e o veiculo de comunicagao, que divulga a publicidade’.

A publicidade é claramente comercial, voltada a captagao e adesio de
novos consumidores, diferente da propaganda, que nio tem no lucro uma
finalidade explicita’.

Deve-se ressaltar que a publicidade integra um processo mais abrangente
de estudo de mercado, qual seja, o marketing, cujo objetivo, por sua vez, é
debrugcar-se sobre as demandas do consumidor, de molde a prover o mercado
de produtos e servigos que atendam a elas’. Tais defini¢coes, no Brasil, sao
importantes para a utilizacdo da terminologia correta; porém, hd quem as
utilize indistintamente. Com efeito, a Constituicio Federal de 1988 (CF/88)
refere-se A publicidade como propaganda comercial, no art. 220, § 4°, e
também como publicidade, no art. 37, § 1°%

Se, por um lado, o marketing consubstancia um processo mais amplo de
formulagao do antincio publicitdrio, a propaganda consiste em disseminagio
de ideia com vistas a estimular opgoes politicas, sociais ou religiosas, nio
tendo como fito a divulgacio de informagées sobre produtos ou servicos,
finalidade adotada pela publicidade’. De todo modo, publicidade e
propaganda encontram-se no ambiente da midia, reconhecida como a
ferramenta mais revoluciondria do século XX, que avan¢a no século XXI
como a maior responsével pela era do consumo e, também, do consumismo,
por ocupar lugar cativo nas residéncias de bilhoes de pessoas, e interferir na
prépria construcio de suas subjetividades ao criar, ensinar e alterar valores
culturais, sociais e familiares®.

Cuidar do tema da publicidade impée discutir se existe, ou nio, um
direito de anunciar, e quais seriam as balizas para o exercicio desse direito.
Por for¢a da inser¢ao da economia brasileira em um mercado capitalista,
bem como em razio da tutela, pela Constituicio Federal de 1988, da
livre iniciativa, estd consolidado no Brasil o direito subjetivo de anunciar.
Todavia, ainda que esse direito esteja consubstanciado na Constituigao,
também 14 recebe limites, como a defesa do consumidor, a teor do art. 170,
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V, da CF/88. Nessa linha de raciocinio, embora haja autorizagio para a
obtengao de espagos no mercado, a atividade deve se desenvolver dentro de
determinados balizamentos’.

A protecio do consumidor ¢ direito fundamental no Brasil, nos termos
expressos do artigo 5° da Constitui¢do Federal. A livre iniciativa e, bem
assim, o direito de anunciar devem atender as estruturas constitucionalmente
determinadas para seu exercicio, cabendo, ainda, nessa equa¢io o comando
expresso de nossa lei maior: o Estado deve promover a defesa do consumidor.
Sao deveres e direitos entrelacados que nio autorizam qualquer interpretagio
isolada de um ou outro, sob pena de diminui¢io da eficicia normativa do
texto constitucional.

De acordo com o art. 19, III, da CF/88, somente a livre iniciativa que
atenda a sua fungio social receberd agasalho como fundamento da Republica
Federativa do Brasil. A livre iniciativa estd condicionada a desenvolver-se com
vistas a concretizar algo de positivo para a sociedade, nao estando tutelada,
portanto, aquela que culmine com a geragio de efeitos nefastos no meio
social.

A partir dessa correlagao de forgas no campo constitucional, o Cédigo de
Defesa do Consumidor relacionou ao direito de anunciar o direito bdsico do
consumidor a informacao adequada, suficiente e veraz, que nao seja enganosa
ou abusiva, de sorte a proporcionar autonomia na rela¢io de consumo. Esse
direito também compreende o conhecimento do produto, cuja importincia
para o desempenho da liberdade de escolha nao se pode questionar; a
conformidade entre antincio e produto ou servico adquirido, de molde a
conferir transparéncia 2 rela¢do de consumo; e, por fim, a identificagio da
mensagem como publicitdria®.

O Cédigo de Defesa do Consumidor cuidou, de modo especial, da
tutela da crianga, que ndo pode ter sua natural inexperiéncia e dificuldade de
julgamento exploradas por fornecedores e anunciantes. Nessa ambiéncia, faz-
se necessdria a distin¢ao entre publicidade de produtos infantis e publicidade
infantil.

A diferenciacio bdsica reside no destinatdrio da comunicagao
mercadoldgica: caso a publicidade tencione se comunicar com a crianga,
buscando captar a sua aten¢io e adesio, estar-se-d diante de publicidade
infantil, mesmo que o produto ou servico nao seja de uso exclusivo pela
crianga. Nesse sentido, a publicidade que, embora anuncie mercadorias que
sejam consumidas preferencialmente por criangas, nio as tenha como alvo
nao serd caracterizada como publicidade infantil.
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O foco da regra consumerista é o destinatdrio da mensagem publicitdria
e ndo o produto ou servico anunciado. Esse é um aspecto absolutamente
relevante em tempos nos quais produtos como desinfetantes, amaciantes de
roupas, bebidas e veiculos sao anunciados por ursinhos de pelicia, celebridades
de programas infantis e personagens de filmes de animagio. Valendo-se de seu
grande poder de persuasdo, a publicidade, além de fazer das criancas clientes
potenciais, atrai sua aten¢do recorrendo a técnicas que manipulam cores,
sons, imagens, cangdes conhecidas. Sobretudo, os anunciantes conhecem o
fendmeno do acesso das criangas a sociedade de consumo e sua participagio
ativa na escolha familiar de produtos e servigos’.

1. A publicidade dirigida ao publico infantil

Por que o CDC busca defender a crianga frente a publicidade? Porque
esse diploma legal, além de consagrar a tutela do vulneravel, teve em conta a
necessidade de concretizagao do principio da absoluta prioridade da crianga,
previsto no art. 227 da CF/88. Impde-se, no Brasil, atengao especial para as
préticas comerciais que atinjam a crianca, pessoa hipervulnerdvel em razao da
incompletude do seu desenvolvimento. A norma de defesa do consumidor
estd, ainda, relacionada com toda a estrutura legal do Brasil, que demanda,
por forca do art. 1° do Estatuto da Crianga e do Adolescente, essa mesma
protecao integral.

A publicidade, também para efeito de tutela da crianga, deve evidenciar
sua finalidade comercial, promover valores positivos para a sociedade, abster-
se de praticar ofensas contra os consumidores, ser clara e precisa, jamais
avangando no vao das dificuldades de julgamento ou experiéncia da crianga.
Toda e qualquer publicidade que tenha como alvo a crianca é considerada
publicidade infantil.

Entrementes, se toda crianca é ser em formacio — e nao hd duvidas sobre
isso —, é possivel inferir que toda publicidade dirigida & crianca é abusiva e,
por tudo, ilegal. Em uma ordem valorativa de nosso sistema normativo, onde
a crianga foi colocada como absoluta prioridade do Estado, da sociedade e dos
cidadaos, nao deveria haver publicidade dirigida as criangas. Primeiro, porque
as criangas nao tém condigoes de consumir, o que, entao, seria motivo suficiente
para que os anunciantes, inclusive, nao tivessem interesse em dirigir—se a quem
nao pode consumir. Segundo, porque anunciar para criangas é abusar do direito

de fazer publicidade, o que implica ilegalidade da conduta.
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Cabem, desde j4, as indagagoes: Se as criangas nao tém o poder econdmico
de consumir, por que hd tanta publicidade dirigida a elas? Se a publicidade
abusiva ¢ ilegal, por que estd assentado no Brasil que é possivel anunciar para
as criancas? Por fim, quem estd autorizado a dizer qual o limite aceitdvel de
abordagem publicitdria das criangas?

Para enfrentar tais indagagoes, trazemos como ponto de ancoragem a
questio da publicidade dos alimentos de baixo teor nutricional.

2. A veiculacao de publicidade infantil dos alimentos de
baixo teor nutricional

Quando se fala em impor limites a atividade publicitdria direcionada a
crianga, os argumentos devem partir de um dado essencial: a vulnerabilidade
infantil, circunstincia que suscita a discussao sobre os efeitos nefastos da
mensagem publicitdria dirigida a alguém que estd em formagao.

Uma das consequéncias negativas mais abordadas pela literatura
especializada é a obesidade infantil, causada, dentre outros fatores, pela
ingestao de alimentos de baixo teor nutricional, consumo esse, por sua vez,
fortemente estimulado por andncios publicitdrios.

Nio se deve olvidar que a inddstria alimenticia empreende grandes
esforcos no sentido de atingir o publico infantil, investindo nisso vultosas
quantias. Em 2009, foram gastos mais de US$ 4.200.000.000,00 (quatro
bilhoes e duzentos milhoes de délares) em publicidade, fato que levanta o
questionamento sobre as reais possibilidades de os pais fazerem frente a essa
situagao'.

A dificuldade dos pais, tutores e educadores de reverterem a atual
situagdo também decorre de dados jd aferidos: as criangas brasileiras
cultivam, em média, cinco horas de exposi¢ao a contetidos televisivos — nos
quais a publicidade é onipresente — em contrapartida ao tempo médio de
permanéncia na escola, de 3 horas e 15 minutos, o que nao deixa duvidas
sobre a aludida forte influéncia da publicidade sobre as criancas e as
familias'!.

A correla¢io entre obesidade infantil, consumo de produtos alimenticios
pobres em nutrientes e publicidade tem sido estudada pelo Yale’s Rudd Center
for Food Policy and Obesity, sendo alguns resultados publicados no relatério
Trends in television food advertising: progress in reducing unbealthy marketing
to young people? Trata-se de renomada institui¢do de pesquisa que se volta a
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modificagao dos padroes alimentares no mundo, com vistas a direciond-los
a0 consumo de alimentos mais sauddveis e a prevengao da obesidade, em uma
tentativa de reduzir os niveis mundiais desse problema de satde.

Essa entidade americana elabora andlises sobre o assunto e entra em
contato com os principais atores dos meios de comunicago, da industria e
do governo com a pretensao de alcangar providéncias eficientes para a solugao
do problema da obesidade e, com isso, melhorar a satde global'*.

Os especialistas do Rudd Center consideram, entre outros, o fato de que,
em 2006, companhias de alimentos comprometeram-se, nos Estados Unidos
da América, por meio do Children’s Food and Beverage Initiative (CFBAI), a
evitar a veiculagdo de antincios para criangas, contando o acordo, até o final de
2011, com 16 participantes, que representam 80% de todos os fornecedores
que anunciam na televisdo durante a programacio infantil">. Com base nesse
panorama, o Rudd Center avaliou as tendéncias da publicidade na televisao,
de 2002 a 2011, entre criangas, adolescentes e adultos, divulgando o relatério
mencionado linhas acima.

Vale perquirir: por que as empresas de alimentos decidiram firmar esse
acordo? Porque o Institute of Medicine (IOM), da National Academies
dos EUA, subsidiando-se em vasta bibliografia, desenvolveu estudos sobre
obesidade infantil, ocasido em que constatou que a publicidade direcionada
a crianga concorre para a configuracgio de um ambiente obesogénico,
notadamente por ir de encontro aos parimetros de uma alimentagio sauddvel.

Esses estudos, transformados em relatério, foram remetidos ao congresso
americano, momento em que se propds a regulagao legal do assunto caso a
industria alimenticia nio conseguisse se autorregulamentar'.

Evidenciado, portanto, que o CFBAI foi assinado com a finalidade
explicita de afastar uma possivel interferéncia do Estado na matéria, restava
averiguar a sua efetividade, incumbéncia que foi assumida pelo Rudd Center.

O referido centro vem observando os comerciais televisivos de alimentos
que estimulam o consumo de produtos pobres em nutrientes, também
conhecidos como alimentos ultraprocessados. A partir desse levantamento,
aponta hipdteses que sejam relevantes para o esclarecimento da epidemia de
obesidade vivenciada na América — e nao hd davidas sobre a gravidade do
problema.

Os dados utilizados para andlise da publicidade infantil de alimentos
baseiam-se nos “gross rating points” (GRP), da Nielsen Company, que
também servem de subsidio para os fornecedores avaliarem o impacto de
seus andncios®.
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Nao se pode descurar do fato de que os dados obtidos nos estudos do Rudd
Center também sio relevantes para o Brasil, sobretudo porque, atualmente,
a publicidade ¢ desenvolvida de forma mundializada. Os participantes do
acordo veiculam mensagens padronizadas em diversas nagoes, dentre as quais
o Brasil, o Reino Unido e Portugal. Seguindo esse raciocinio, um progresso
verificado como resultado do CFBAI também poderia estimular a adogao
da mesma postura nos paises onde os consumidores e as criangas estejam
expostos as mesmas praticas comerciais de oferta.

Com base nos dados coligidos, o centro verificou que, nio obstante
as redugdes de publicidade de alimentos e bebidas pobres em nutrientes
constatadas entre 2004 e 2008, houve uma reversio desse panorama em
2010. Ao passo que, de 2004 a 2008, a veiculagio havia diminuido 12%,
apurou-se, em 2010, um aumento de 9% nos comerciais, em comparagio
com 2008'°.

Quando o Rudd Center se debrugou especificamente sobre as categorias
de alimentos e bebidas anunciadas, observou algumas modificagoes
positivas em 2010, como ¢ o caso da diminui¢ao de andncios para lanches
doces e biscoitos e salgadinhos, os quais foram reduzidos em 26% e 18%,
respectivamente, face a 2008". Entretanto, a publicidade de outros produtos
cresceu de forma significativa, jé que foram veiculados mais do que o dobro
de antncios para doces em 2010, comparado com 2008, chegando essa
categoria a ser a segunda mais divulgada as criancas, perdendo somente para
os cereais.

O incremento constatado na categoria de restaurantes também é relevante.
Houve aumento de 8% na veiculaciao de estabelecimentos fornecedores de
alimentos destinados ao publico infantil. Esse acréscimo revela-se maior
que o verificado entre os comerciais de restaurantes para adultos, os quais
cresceram apenas 2% no mesmo periodo'®.

Vé-se, portanto, que apesar de a veiculagio total de publicidade ter se
reduzido entre 2004 e 2008, o ano de 2010 demonstrou um retorno do
direcionamento das mensagens para o publico infantil. Além disso, embora
tenha sido averiguada diminui¢ao de publicidade de lanches doces, biscoitos
e salgadinhos em 2010, ainda houve macica veiculagio de doces e de
restaurantes, denotando, assim, uma auséncia de mudanga de postura efetiva
dos participantes do CFBAL.

Insta ressaltar que as redes de restaurantes parecem ignorar completamente
as premissas do acordo, uma vez que anunciam agressivamente para o publico
infantil, superando, inclusive, os niveis de exposi¢io dos adultos. Nessa
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senda, incentiva-se profundamente o consumo de produtos que estao longe
de integrar uma dieta sauddvel, circunstincia que pode contribuir para o
problema da obesidade infantil, ainda mais por conta de a veiculagao ocorrer
repetidamente.

Ademais, a assungao adotada pelos fornecedores de alimentos e bebidas
pobres em nutrientes, qual seja, auséncia de nexo entre a obesidade e a
publicidade, nao se sustenta. Isto porque, caso inexistisse essa relagio, por
que a industria teria pactuado acordo para diminuir a publicidade infantil?
Estar-se-ia diante de compromisso meramente
simbélico? Nao, o acordo nio é simbdlico; ele A protecao do
e:: fruto de um dado de, re.alidade aferido. Mas consumidor é
¢ ineficaz, como os.prop’rlos estudos referidos direito fundamental
destacam. Essas verificagbes demonstram que .

a autorregulacdo da induastria de alimentos ¢é no Brasil, nos
ineficiente, motivo pelo qual se afigura como termos expressos

imperativa a interferéncia do Estado na matéria, do artigo 5° da
sobretudo por envolver preocupagdes de saude Constituicao
publica. Federal

As  tentativas de regulamentacio da
publicidade dos alimentos ultraprocessados sao uma realidade no Brasil.
No ambito administrativo, convém citar a edi¢ao, pela Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitdria (Anvisa), em 2010, da Resolu¢io 24 (RDC 24),
cujo mister era delimitar em que termos a publicidade de alimentos ricos
em agucar, gordura saturada, gordura trans e sodio e também de bebidas
com baixo teor nutricional deveria ocorrer, sobretudo em atencio a satde
das criangas. Uma das medidas que deveria ser adotada pelos fornecedores,
de acordo com o art. 12 da resolugio, seria a disponibiliza¢io de informacao
sobre os efeitos negativos decorrentes do consumo desses produtos.

Suspendeu-se, contudo, a eficicia dessa resolu¢io, por meio da acio
ordindria 42882-45.2010.4.01.3400, movida pela Associagao Brasileira das
Inddstrias da Alimentagio (ABIA), que tramitou na 162 Vara da Justica
Federal da Se¢ao Judicidria do Distrito Federal. Nesse processo, a ABIA
argumentou que a Anvisa teria ultrapassado os limites da competéncia que
lhe foi atribuida por lei, haja vista, em seu entender, fazer-se necessdria
lei federal sobre o assunto. O argumento da ABIA serviu de base para a
decisao final, que reconheceu ter havido ofensa ao direito a publicidade
e interferéncia indevida na atividade econdémica dos fornecedores de
alimentos.
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A sentenca baseou-se em uma escorreita interpretagao do art. 220, § 4o,
da CF/88, e do art. 7°, XXVI, da Lei 9.782/99, onde estd determinado que
a atuagdo da agéncia deve estar adstrita a legislagio sanitdria. Assim, uma
possivel resolucio da Anvisa limitar-se-ia a regulamentar as normas, nio
estando dentro dos poderes da agéncia reguladora estatuir outras limitagdes
nao estabelecidas em lei.

Aliniciativa da Anvisa, ainda que timida, merecia melhor destino. Convém
pontuar que o regramento do tema publicidade de alimentos e bebidas de
baixo teor nutricional nio estd circunscrito a aplicagio da Lei 9.782/99, jd
que o CDC, ao dispor sobre o direito bdsico do consumidor a informagio,
afigura-se como norma importante para resolver o caso, principalmente por
estabelecer — como forma de concretizagao do principio da boa-fé objetiva
— que o fornecedor deve proporcionar a informa¢io. Nao houve qualquer
referéncia a esse diploma legal por ocasiao da fundamentacao, ignorando-se,
dessa feita, os artigos que tutelam a informagio e a satide do consumidor.
Naio houve qualquer tentativa de didlogo de fontes dirigido a efetiva protecao
das criangas e dos consumidores. Houve, apenas e tao somente, solugio
burocrdtica e estranha 4 Constituicao Federal.

Além do art. 6°, III, do CDC, que erige a informagao a condicio de
direito bdsico, isto é, direito minimo, poderia ter sido invocada a aplicacio
do art. 8 do CDC, pois esclarecer que o consumo desses produtos pode
colaborar para o desenvolvimento de problemas de satide como a obesidade
denota “informacio necessiria e adequada’.

Nunca ¢ demais lembrar que o fornecedor obtém vantagem econémica
a0 desempenhar sua atividade, bem como tem o dever de informar porque
possui maior conhecimento técnico e cientifico acerca do produto que
disponibiliza no mercado de consumo, recaindo sobre ele essa incumbéncia
de molde a concretizar a transparéncia e a harmonia na relagio de consumo,
previstas no art. 4° do CDC.

Além disso, faz-se mister que o debate sobre os deveres dos fornecedores
esteja afinado com os conhecimentos adquiridos em outros ramos do
conhecimento. A Organizagdo Mundial da Sadde (OMS), por exemplo,
reputa a publicidade infantil desses produtos um fator que colabora para
o surgimento da obesidade". Nesse sentido, é imperativa uma continua
comunicag¢do entre dreas do conhecimento, em especial as que se debrugam
sobre a satde publica, de molde a permitir que os conhecimentos adquiridos
influenciem o direito numa melhor determinagao dos 6nus que devem pesar
sobre os fornecedores.
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Vé-se, portanto, que o simples estudo de alguns dispositivos do CDC
jd respalda a RDC 24, principalmente tendo-se em conta o objetivo dessa
regulamentagio, qual seja, o detalhamento do fornecimento da informacao
em produtos de baixo teor nutricional, em um contexto de maciga veiculagio
de publicidade.

A discussao do tema no Brasil também ocorre no seio do Poder Legislativo,
sendo oportuno comentar dois projetos de lei do Estado de Sao Paulo —
Projeto de Lei 193/2008 (PL 193/2008) € 1.096/2011 (PL 1.096/2011). Essas
proposi¢des foram aprovadas em 18 de dezembro de 2012 pela Assembleia
Legislativa do Estado de Sao Paulo®; contudo, a primeira delas foi vetada em
29 de janeiro de 2013 pelo governador Geraldo

Alckmin. A autorregulacao
O governador considerou o PL 193/2008 da indUstria
inconstitucional por dispor sobre propaganda de alimentos é

comercial, a qual, por sua vez, somente poderia

ser objeto de lei federal, a teor do art. 22, XXIX, ineficiente, mp’uvo
da CF/88. Assim, por inexistir delegacao para pelo quallse aﬁggra
regulacdo, nos moldes previstos pelo art. 22, como Imperativa
pardgrafo tnico, da CF/88, o Estado de Sao a interferéncia do
Paulo seria incompetente para regular o tema. Estado na matéria
O governador entende que o tratamento da
matéria envolve a aplica¢io do art. 220, § 3, II, da CF/88, considerando
que a publicidade, dessa feita, configura um direito fundamental. Argumenta,
ademais, que as limitacoes & propaganda comercial tém sido feitas por meio
de lei federal, bem como que competiria & Anvisa proceder a regulamentacio
— e eis, aqui, mais uma demonstragao das idiossincrasias de sistema que sio,
literalmente, criadas no Brasil quando nao hd vontade politica de fazer o que
deve ser feito. Enquanto o Judicidrio diz que a Anvisa ndo pode regulamentar
a matéria, um governador de Estado Federativo afirma que cabe justamente &
Anvisa fazé-lo.

Essas contradigoes ndo existem de fato no sistema brasileiro. Elas passam
a existir, sim e apenas, quando sio criadas e seus efeitos sao langados no
que, entao, passa a ser o labirinto tormentoso de realizagao da tutela dos
consumidores do Brasil. Destréi-se o que ¢ possivel, tudo que pode ser
esquecido ¢ esquecido e, por fim, o que resta ¢ adulterado ou pervertido por
malabarismos de palavras.

Nio se deve olvidar que o governador, ao afirmar que as regulagdes
atinentes a publicidade tém sido feitas por intermédio de legislacao federal,
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incorreu em equivoco. Com efeito, estd em vigor no municipio de Sao
Paulo a Lei 14.223/06, conhecida como ‘Lei Cidade Limpa’, cujo objetivo
¢ combater a polui¢do visual. Assim, o art. 6°, I, 4, por exemplo, trata da
definigao de antncio publicitdrio, ao passo que o art. 9° proibe a instalacio
de anuncios em diversos locais pela cidade, e o art. 18 proscreve a aposicao
de antdncios publicitdrios em iméveis pablicos ou privados. Observa-se, dessa
feita, que para tornar a cidade “limpa”, o Estado de Sdo Paulo se reconhece
como ente federativo competente para legislar sobre publicidade. Mas para
tratar da sadde dos consumidores e, principalmente, das criangas, nao.

3. Por que regular a publicidade infantil dos produtos de
baixo teor nutricional?

Por forca do art. 19, I11, da CF/88, ao desenvolvimento da livre iniciativa
deve corresponder a realizacio de efeitos positivos para a sociedade. Nessa
senda, elaborar mensagem publicitdria direcionada  crianca, estimulando
o consumo de alimentos pobres em nutrientes, com o uso, para tanto, de
personagens ludicos ou com o oferecimento de brindes, nio concretiza
qualquer beneficio para a coletividade.

A regulagdo da publicidade infantil de alimentos de baixo teor nutricional
sustenta-se na seguinte constata¢io: a comunicag¢do mercadoldgica, como
vem sendo desenvolvida, afronta os arts. 36 e 37, § 2°, do CDC.

Em primeira ordem, questiona-se a capacidade de intelecgao do mister
de incitagao da publicidade. Isso porque a percepgio da mensagem como
publicitdria pela populacao infantil apresenta-se como algo delicado, uma
vez que criancas em idade pré-escolar enfrentam dificuldades em diferenciar
anuncios publicitdrios e programagio de televisao, enquanto que criangas de
até 8 anos de idade ignoram o fim de persuasio do comercial®'. Dessa feita,
¢ inegdvel a ofensa ao principio da identificagdo da mensagem publicitdria,
insculpido no art. 36 do CDC.

Ademais, estd-se diante de publicidade abusiva com gravidade particular,
em vista de o destinatdrio da mensagem ser pessoa em desenvolvimento, isto
¢, em etapa da vida em que sdo formados os hébitos alimentares, havendo,
com a veicula¢do de publicidade direcionada a esse publico, o estimulo a
comportamentos prejudiciais 4 satde. Vale reiterar: “se nao pode captar
eventual contetido informativo e nao tem defesas emocionais suficientemente
formadas para perceber os influxos de contetdos persuasivos, praticamente
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todas as situagdes, a publicidade comercial dirigida a criangas estard a se
configurar como abusiva e, portanto, ilegal”**.

A redagio do art. 37, § 2°, do CDC, permite questionar se existiria
alguma publicidade que nao se aproveitasse das deficiéncias de julgamento e
experiéncia da crianga, exatamente em vista da auséncia de desenvolvimento
pleno do juizo critico e do entendimento, caracteristica dessa etapa da vida.
Por essa razio, a comunica¢io mercadoldgica deve ser dirigida aos pais,
alterando-se o destinatdrio da mensagem para nao prejudicar a condigio de
pessoa em desenvolvimento da crianca.

Nio é demais lembrar que a protegio da crianga, por for¢a do art. 6°
da CF/88, é um direito social que demanda, por via légica de consequéncia,
atuagao estatal positiva. Dito de outro modo: o respeito e a salvaguarda aos
direitos infantis competem a todos.

Nossa realidade, todavia, além de nao respeitar esses imperativos, ainda
avanga na agressio aos direitos bdsicos dos consumidores. Detergentes e
saboes sdo fabricados e coloridos artificialmente para chamarem a atencio
das criangas; bebidas sao tornadas mais adequadas ao paladar infantil, e o
que se pode perceber a qualquer momento do dia ou da noite ¢ a sucessao de
reclames publicitdrios dirigidos as criancas.

Tendo em vista que o fornecedor de alimentos de baixo teor nutricional,
ao veicular a mensagem, nao informa sobre os maleficios que o consumo
de seus produtos pode ter sobre a sadde — tem sido essa a prdtica no
Brasil, pelo menos — tentou-se fazer valer o direito bdsico do consumidor
a informagio com a edigado da RDC 24, que socobrou judicialmente,
conforme demonstramos.

Todo esse panorama ¢ agravado pela ineficicia da sangio oferecida
pelo ordenamento juridico brasileiro. Nao se pode mencionar, no Brasil,
um Unico caso de contrapublicidade, no caso de veiculagio de publicidade
abusiva. Essa sanc¢ao, prevista no art. 56, XII, c/c art. 60, caput ¢ § 1°, do
CDC, pode ser imposta administrativamente pelos 6rgaos oficiais em caso de
publicidade ilicita. Nao hd registros de nenhuma situagao em que o Estado
tenha feito valer essa norma, inclusive desempenhando seu dever de interferir
no mercado de consumo e realizando, ele mesmo — e as custas do fornecedor
abusivo — a contrapublicidade.

A caracteristica de grande capilaridade da publicidade pode culminar
com a impossibilidade de reversao dos efeitos danosos, nio sendo, portanto, a
multa, por exemplo, ou a condenagao em indenizar as alternativas que devem
nortear o propésito de reverter os maleficios da publicidade abusiva.
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A situagio converte-se em algo particularmente problemdtico quando se
trata de publicidade infantil, justamente porque a sangao acaba sendo ainda
mais ineficaz em razdo dos destinatdrios, os quais nao possuem condigdes
de compreender a fun¢io da sangao — seja ela a contrapublicidade, a multa
— ou, ainda, a condenagio em indenizar. “Até os cinco anos, as criancas
sao incapazes de perceber as diferengas entre a programacio televisiva e os
andncios; superada essa idade, as criancas nio reconhecem, na publicidade,
sua fun¢ao persuasiva.”*

A discussdo sobre a ineficicia da contrapublicidade, desse modo, que ji
é relevante quando se fala de publicidade ilicita em geral, torna-se ainda mais
pertinente em se tratando de publicidade infantil, sobretudo por representar
medida insuficiente 4 eliminacio dos danos. E insuficiente, mas nio deve
ser abandonada enquanto uma regulagio firme nao ocorra e demonstre
efetividade.

Resta evidenciada, portanto, a urgéncia de regulacio da publicidade
de alimentos pobres em nutrientes. Essa medida deve, por sua vez, levar
em consideragio a necessidade de mudar o destinatdrio da mensagem,
direcionando-a, assim, aos pais. Outra medida relevante é a imposicao
de restricao de hordrio, justamente por robustecer essa modificagio de
destinatdrio, além de apresentar-se como plenamente aplicdvel a publicidade,
com base nos arts. 220, § 39, I, c/c art. 221 da CF/88.

Em dltima andlise, se a programacio televisiva admite limitagoes
de contetido, com maior razio deve admitir a aplicagio de limitacoes a
publicidade, cujo escopo ¢ eminentemente comercial. Todo esse quadro vem
em respaldo de um aspecto da tutela que vem sendo pouco valorizado: a
prevengao.

Conclusoes

Lancamos, inicialmente, trés questionamentos: se as criangas nao tém
o poder econémico de consumir, por que hd tanta publicidade dirigida a
elas? Se a publicidade abusiva ¢ ilegal, por que estd assentado no Brasil que é
possivel anunciar para as criangas? Por fim, quem estd autorizado a dizer qual
o limite aceitdvel de abordagem publicitdria das criangas?

Apbés considerarmos os dados de realidade acima dispostos, as respostas
as indagagdes sao apenas fruto da evidéncia melancélica de que os direitos dos
consumidores, como tem ocorrido em todo o Ocidente, tém sido manejados
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como direitos menores, pouco interessantes e, com isso, mais facilmente
aviltados, desrespeitados, desconhecidos e, por fim, consideravelmente
ineficazes em vérios campos, notadamente o da publicidade.

A publicidade vem sendo direcionada as criangas porque elas sio mais
facilmente enredadas nas teias do consumo e na seduciao dos antncios, ao
mesmo tempo em que sua capacidade de influir e estimular o consumo
nas familias jd é largamente conhecida. As criangas, que estao expostas, em
média, a cinco horas de contetdo televisivo didrias, sao os maiores agentes de
repercussdo de produtos e servigos anunciados.

As criangas, com sua dificuldade de julgamento, com sua impossibilidade
de percepgao, recebem todo o impacto dos andncios e o transmitem a pais e
cuidadores que, por sua vez, além de consumidores vulneraveis, desconhecem
o processo de alienagio a que foram expostas as criangas. Em um mundo
que tem na linguagem mididtica o seu motor, a crianga é o vetor que melhor
repercute mensagens. Por isso os fornecedores anunciam para criangas. Ainda
que elas nada possam adquirir, elas influem, decisivamente, na aquisi¢io de
produtos e servigos.

No Brasil, anuncia-se diretamente ao publico infantil porque os direitos
dos consumidores sofrem de ineficiéncia e ineficicia. O pais que tem um
dos conjuntos mais bem elaborados e pensados de tutela dos consumidores,
sendo o melhor, é 0 mesmo pais que nio consegue realizar essa tutela. A
Politica Nacional de Defesa do Consumidor, proposta no ano de 1990, 23
anos depois ainda nio encontrou seu eixo ou seu balizamento 6timo. Temos
direitos excelentes estranhados em uma realidade horrorosa. Publicidade
dirigida ao publico infantil é abusiva e, portanto, ilegal. Nao deveria existir.
Mas nio apenas existe, como recebe, inclusive, tutela no Brasil.

Em meio & publicidade dirigida as criancas, ressaltamos o grave problema
dos alimentos de baixo teor nutricional e alto teor calérico. A publicidade dos
alimentos ultraprocessados utiliza falsos dados nutricionais e ¢ desenvolvida
a partir do uso abusivo e destorcido de ferramentas lidicas — animagoes,
celebridades de programas infantis, criangas-modelos, personagens licenciados
e reconhecidos no universo infantil —, veiculadas em praticamente todos os
suportes de midia (televisao, rede mundial de computadores, revistas adultas
e infantis), consubstanciando verdadeira afronta ao direito fundamental das
criangas a uma alimentagdo sauddvel, equilibrada e a garantia de protegao a
sua saude e seguranga®.

Essa publicidade desrespeita, também, o direito das criangas de
desenvolverem-se livres de constrangimentos e protegidas dos assédios mais
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incisivos da sociedade do hiperconsumo e do consumismo. A Constitui¢io
Federal ¢ clara ao elevar os interesses da crianca ao patamar maximo no Brasil.
Nesse ponto, nosso ordenamento juridico anda bem ao tratar o melhor
interesse da crianga como principio e também como regra, o que deveria ser
um 6bice 2 manipulagio desse direito fundamental. Nao obstante, os fatos
contrariam as ideias e a lei.

Nio hd, em todo o ordenamento juridico brasileiro, um Gnico ambiente
onde se delegue a quem quer que seja a prerrogativa de dizer qual o limite
aceitdvel de abordagem publicitiria das criangas. Nao hd esse limite porque
veicular publicidade dirigida as criancas ¢ ilegal e a ilegalidade nio costuma
admitir balizamentos que a disfarcem. O que hd, sem duvidas, ¢ a proibicao
dessa abordagem. Nossas criangas sao protegidas por lei e permanecem expostas
a toda sorte de prdticas comerciais, publicitdrias e engodos pelo mercado.

Negligéncia, descaso com a lei, frouxidio moral no cumprimento e
no fazer cumprir a lei, auséncia de vontade politica de realizar a protecao
dos consumidores e voracidade empresarial juntas produzem os resultados
conhecidos: desinfetantes cor-de-rosa, sabao em p6 com estrelinhas brilhantes,
carros anunciados por criangas e, por fim, criangas oneradas com as decisoes
e escolhas de consumo.
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EXCERTOS

“En relacion a las edades de los menores para asumir los contenidos
publicitarios, los criterios seguidos en términos generales son: a)
Especialmente recomendados para la infancia; b) Para todos los piiblicos;
¢) No recomendados para menores de siete arnios; d) No recomendados para
menores de trece anos; ¢) No recomendados para menores de dieciocho anos”

“El desarrollo de competencias cognitivas e interpretativas a través
de programas de educacion para los medios de comunicacion tiene una
repercusion positiva en la interaccion con la publicidad”

“Cuanto menor es la edad del piiblico al que se dirige el anuncio,
mayor es su credulidad y vulnerabilidad, y por tanto, mayor la necesidad
de otorgarle especial proteccion”

“Las redes sociales se han convertido en uno de los fendmenos mds
impactantes a los que la sociedad actual ha de hacer frente, debido a la
continua utilizacion que de las mismas se hace”
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l. Introduccion

os menores de edad constituyen un elemento esencial en la sociedad

de la informacién, ya que tienen derecho a conocer los productos que

les interesan de acuerdo con su edad. La publicidad, por tanto, es una
parte importante en la vida del menor, en cuanto puede influir en su desarrollo
personal para querer adquirir determinados productos. Sin embargo no podemos
olvidar que se trata de un colectivo especialmente vulnerable, por la capacidad
limitada que presentan, a la hora de valorar la informacién que reciben.

La publicidad destinada a menores, en términos generales, contiene
unas técnicas de persuasién en las que no sélo es determinante su papel, sino
también el de los padres o tutores que serdn los que finalmente compren
el bien. Reciben informacién fundamentalmente a través de la publicidad
televisiva y de internet.

Las principales caracteristicas del colectivo integrado por menores, ninos
o adolescentes, para que se haya producido un importante incremento de la
publicidad dirigida a este sector, son las siguientes: a) los ninos y adolescentes
son clientes, compradores, gastadores y grandes consumidores. Representan
una importante cuota de mercado, y por esta razoén las empresas han
desarrollado técnicas de marketing destinadas a informar, persuadir, vender y
satisfacer como cliente a este colectivo; b) aunque ellos mismos afirman que
no se ven influidos por la publicidad, es precisamente a través de este medio
donde este sector de la poblacién puede acabar opinando que algo es bueno
o deseable; ¢) la influencia de la publicidad sobre ellos es alta porque todavia
estdn buscando su opinién sobre las cosas, en definitiva, se les puede moldear
con facilidad; d) como son influenciables y viven en una cultura altamente
consumista, no tienen un criterio adecuado para afrontar la publicidad, y la
consecuencia es que acaban deseando todo lo que ven anunciado. Ademds,
utilizan un gran grado de convencimiento hacia los padres para conseguir el
producto. A su vez, los jévenes/nifios son influidos por sus similares, quienes
también quieren el producto en cuestién o ya lo han adquirido’.

El objetivo principal de la normativa en la materia es adaptar la publicidad
ala edad del menor, lo cual se hard en base a su capacidad natural de entender
y querer y por tanto en relacién al grado de madurez al que atiende. En este
sentido, el ordenamiento juridico espanol, contiene una serie de normas, en
algunos casos contradictorias, pero que nos hacen observar los puntos de
inflexion en relacidn a la capacidad para realizar actos juridicos previos antes
de alcanzar la mayor edad. Estas serian los 12, 14 y 16 afos.
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En relacién a las edades de los menores para asumir los contenidos
publicitarios, los criterios seguidos en términos generales son: a) Especialmente
recomendados para la infancia; b) Para todos los pablicos; ¢) No recomendados
para menores de siete afios; d) No recomendados para menores de trece
anos; €) No recomendados para menores de dieciocho afios>. Mientras que
los contenidos parten del andlisis de cuatro pardmetros que resultan los mds
significativos: comportamientos sociales, violencia, conflictividad y sexo®.

Las edades que se plantean en relacién al menor establecen una franja
de 0 a7 afos, de 7 a 13 y de 14 a 18. Los contenidos en base a las materias
anteriormente indicadas han de variar conforme a la edad, madurez y
desarrollo que vayan adquiriendo.

El dictamen del Comité Econémico y Social Europeo sobre el tema “Un
marco para la publicidad dirigida a los nifios y jévenes”, de 18 de septiembre
de 2012, plantea que los nifnos hasta cierta edad no filtran la comunicacién
publicitaria, sobre todo cuando el mensaje es excesivo y se caracteriza por la
repeticion hasta la saciedad del mismo anuncio, por lo que tienden a asumir
todos los mensajes como verdaderos y puede inducirseles a convertirse en
consumidores compulsivos. Los nifios ni siquiera comprenden los mensajes y
advertencias contenidos en la publicidad, por lo que estos tltimos no pueden
ser considerados como un factor de prevencién o de disuasién.

La percepcién de la publicidad varia en funcién de los grupos de edad.
Hasta los cinco afios, los nifnos son incapaces de percibir las diferencias entre
programacién y anuncios, e incluso superada esta edad no reconocen a la
publicidad su funcién persuasiva. Esta competencia surge solamente en torno
a los ocho afios, y aun asi, no en el caso de todos los ninos; esto no significa
que puedan reconocer los mensajes como tendenciosos, enfatizando aspectos
positivos y obviando otros mds negativos del producto de que se trata.
Cuando los nifilos mayores ven el anuncio como un factor de entretenimiento
el impacto es mayor y su mayor capacidad de procesamiento de los mensajes
publicitarios no los vuelve necesariamente inmunes a la publicidad y a sus
intenciones, en la medida en que otras técnicas de persuasién mds sofisticadas
e igualmente eficaces permiten influir en sus comportamientos.

El desarrollo de competencias cognitivas e interpretativas a través
de programas de educacién para los medios de comunicacién tiene una
repercusioén positiva en la interaccién con la publicidad. No obstante, un
mayor nivel de alfabetizacién medidtica y una mayor comprensién de los
mecanismosy efectos dela publicidad por parte de padres e hijos no representan
una solucién global para los efectos nocivos de la publicidad destinada a
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los ninos. Es fundamental preparar a los nifios como futuros consumidores,
apostando por la alfabetizacién medidtica y por su capacitacién desde la mds
tierna edad. No obstante, esto no resuelve de inmediato el problema del
impacto de la dimensién excesiva y repetitiva de los anuncios, y puede no
alcanzar a todos los nifios, en particular a los de los medios socioeconémicos
mds desfavorecidos y més afectados por los efectos nocivos de la publicidad®.

Enbasea estos pardmetros, el presente trabajo pretende analizar la normativa
espanola, que a través de la trasposicién de las directrices europeas, ha originado
un conjunto de normas nacionales y autondmicas para regular la relacién de
la publicidad y los menores, protegiendo asi los derechos que le asisten. Para
ello nos centraremos, en ese amplio abanico legislativo y en la autorregulacién
de los profesionales como base para los cdigos que complementan las leyes
vigentes, y en las materias que mds les afectan como pueden ser los alimentos.
Necesario es, en este contexto, hacer referencia a la utilizacién del menor ante
las redes sociales y a la publicidad que se deriva de la misma.

Il. Normativa aplicable

1. Legislacion nacional

El concepto sobre el que se ha de entender por publicidad viene dado en
el articulo 2 de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad,
modificada por la Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se reforma
el régimen normativo de la competencia desleal y de la publicidad para la
mejora de la proteccién de los consumidores y usuarios. Indica el precepto
que se refiere a “toda forma de comunicacién realizada por una persona
fisica o juridica, pablica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o
indirecta la contratacién de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos
y obligaciones”.

El articulo 3 de la Ley General de Publicidad establece como ilicita
aquella dirigida a menores que les incite a la compra de un bien o de un
servicio, explotando su inexperiencia o credulidad, o en la que aparezcan
persuadiendo de la compra a padres o tutores. No se podrd, en ningdn caso
y sin un motivo justificado, presentar a los ninos en situaciones peligrosas.
Igualmente no se deberd inducir a error sobre las caracteristicas de los
productos, ni sobre su seguridad, ni sobre la capacidad y aptitudes necesarias
en el nifo para utilizarlos sin producir dafio para si o a terceros.
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La Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién
Audiovisual, en adelante LGCA, surge con la principal idea de que la
normativa tiene que evolucionar con los tiempos y debe adaptarse a los
nuevos desarrollos tecnoldgicos. La regulacién de la publicidad, conforme
a los criterios establecidos por la Directiva Comunitaria 2007/65/CE de
Servicios de Comunicacién Audiovisual del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 11 de diciembre del 2007, ocupa una parte importante de
esta ley.

Se presenta como norma bdsica no sélo para el sector privado sino
también para el pablico, fijando, con el mds absoluto respeto competencial
que marca nuestra Constitucion, los principios minimos que hande inspirar
la presencia en el sector audiovisual de organismos publicos prestadores
del servicio publico de radio, televisién y servicios interactivos. En el
capitulo I del titulo II se trata de forma individualizada las obligaciones
de los prestadores de servicios de comunicacién audiovisual en relacién
a los menores que merecen a juicio del legislador y de las instituciones
europeas una proteccion especial. Estd concebida como un instrumento de
proteccién del consumidor frente a la emisién de mensajes publicitarios
en todas sus formas en cuanto a tiempo y contenidos pero también con
una normativa reguladora bdsica para impedir abusos e interpretaciones
divergentes que han llevado, en el pasado, a la apertura de expedientes y
discrepancias serias a la hora de interpretar los preceptos europeos.

Dicha ley articula la reforma del sector y dota a Espafa de una
normativa audiovisual acorde con los tiempos, coherente, dindmica,
liberalizadora y con garantias de control democrdtico y respeto y refuerzo
de los derechos de los ciudadanos, de los prestadores y del interés general®.

Es el articulo 7 de la mencionada Ley de Comunicacién Audiovisual, el
que nos establece las limitaciones para proteger a los menores en una doble
vertiente. La primera referente a los contenidos y horarios de proteccién
infantil. Y la segunda en relacién a las limitaciones que han de contener las
comunicaciones publicitarias.

En relacién ala primera de ellas, establece el apartado segundo de dicho
articulo que queda prohibida la emisién de contenidos audiovisuales que
puedan perjudicar seriamente el desarrollo fisico, mental o moral de los
menores, y, en particular, la de aquellos programas que incluyan escenas de
pornografia, maltrato, violencia de género o violencia gratuita .Aquellos
otros contenidos que puedan resultar perjudiciales para el desarrollo fisico,
mental o moral de los menores solo podrdn emitirse en abierto entre las
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22 y las 6 horas, debiendo ir siempre precedidos por un aviso acustico y
visual, segin los criterios que fije la autoridad audiovisual competente.
Con caricter general, y de acuerdo a las previsiones de la Ley 7/2010, el
horario legal de proteccién de los menores queda fijado entre las 06:00 y
las 22:00 horas, estableciendo franjas de proteccién reforzada en aquellas
horas de mds demanda de los menores en la television.

En este horario de proteccién al menor, los prestadores del servicio de
comunicacién audiovisual no podrdn insertar comunicaciones comerciales
que promuevan el culto al cuerpo y el rechazo

a la autoimagen, tales como productos La percepoén
adelgazantes, intervenciones quirdrgicas o de la pu blicidad
tratamientos de estética, que apelen al rechazo varia en funcidén
social por la condicién fisica, o al éxito debido de los grupos
a factores de peso o estética. de edad

En segundo lugar y respecto a la publicidad
especialmente dirigida a nifos, es el articulo tres de la LGCA, la que
establece las limitaciones de las comunicaciones comerciales para que no
produzcan perjuicio moral o fisico a los menores. Estas son las siguientes: a)
No deben incitar directamente a los menores a la compra o arrendamiento
de productos o servicios aprovechando su inexperiencia o credulidad; b)
No deben animar directamente a los menores a que persuadan a sus padres
o terceros para que compren bienes o servicios publicitados; ¢) No deben
explotar la especial relacién de confianza que los menores depositan en
sus padres, profesores, u otras personas; d) No deben mostrar, sin motivos
justificados, a menores en situaciones peligrosas; ¢) No deben incitar
conductas que favorezcan la desigualdad entre hombres y mujeres’; f)
Las comunicaciones comerciales sobre productos especialmente dirigidos
a menores, como los juguetes, no deberdn inducir a error sobre las
caracteristicas de los mismos, ni sobre su seguridad, ni tampoco sobre la
capacidad y aptitudes necesarias en el menor para utilizarlas sin producir
dafo para si o a terceros’.

Es aqui, siguiendo la linea de lo anterior, en el sentido expresado de
que la publicidad tiene que ir en consonancia con el desarrollo evolutivo
de los menores, y que en ningtn caso debe causarles un perjuicio, y por
su semejanza con contenidos publicitarios que pudieran causarle un
dafio en su desarrollo moral, donde tenemos que destacar la sentencia de
20 de julio de 2012 de la Audiencia Nacional, Sala de lo Contencioso-
Administrativo.
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El objeto de la sentencia es determinar si es 0 no conforme a derecho
la Resolucién del Secretario de Estado de Telecomunicaciones y para la
Sociedad de la Informacién de 21 de mayo de 2010, por la que se impone a
Gestevisién Telecinco, S.A., dos multas, por importes respectivos de 150.000
euros y 50.000 euros, como responsable de la comisién de dos infracciones
administrativas de cardcter grave, al vulnerar lo dispuesto en el articulo
17.2 de la Ley 25/1994%, en relacién con el articulo 7.2, de la Ley 7/2010,
de 31 de marzo, General de Comunicacién Audiovisual, derogatoria de la
anterior, que dispone: “Estd prohibida la emisién en abierto de contenidos
audiovisuales que puedan perjudicar seriamente el desarrollo fisico, mental
o moral de los menores, y en particular, programas que incluyan escenas de
pornografia o violencia gratuita. El acceso debe posibilitar el control parental.
Aquellos otros contenidos que puedan resultar perjudiciales para el desarrollo
fisico, mental o moral de los menores solo podrdn emitirse entre las 22 y las
6 horas, debiendo ir siempre precedidos de un aviso acustico y visual, segin
los criterios que fije la autoridad audiovisual competente. El indicador visual
habrd de mantenerse a lo largo de todo el programa en el que se incluyan
dichos contenidos.”

En este caso, el programa emitido, cuyo contenido y alcance no es
verdaderamente cuestionado por la recurrente —admite que la emision
es sin duda de contenido grosero y provocador—, muestra secuencias de
contenido sexual dificilmente compatibles, con lo que, en términos de la
Ley Orgdnica 1/1996, de 15 de enero, de Proteccién juridica del menor,
puede razonablemente entenderse como adecuado para el desarrollo de los
menores. Contenidos como el descrito pugnan, en criterio de la Sala, con el
correcto desarrollo mental y moral de los menores, especialmente sensibles
y vulnerables a productos como el emitido, que muestran contenidos de
dificil, cuando no imposible, asimilacién emocional en un contexto normal
de desarrollo humano cominmente aceptado por el cuerpo social.

Alega la recurrente ausencia de intencionalidad, pues no tenia conciencia
ni intencién de emitir un programa de estas caracteristicas, basado més bien
en la espontancidad de los intervinientes.

La Sala no comparte esta apreciacién, pues estima que Gestevisién
Telecinco, S.A., ha emitido en horario de tarde, en franja horaria anterior a
las 22.00 horas y antes de las 06.00 horas del dia siguiente, y sin advertencia
alguna, dptica o acustica, un programa cuyo contenido contraviene lo
dispuesto en el articulo 17 de la Ley 25/1994, seglin términos que han
quedado expuestos, evidencidndose, por tanto, la concurrencia del elemento

68  Revista Luso-BrasiLEiRa DE DIREITO DO CONSUMO - VoL. IV | N. 14 | JUNHO 2014



volitivo, pues la inobservancia de dicho precepto determina cuando menos
una falta de diligencia, siendo ésta elemento bastante, desde el prisma de la
culpabilidad, para considerar acreditados tanto los elementos objetivos como
los subjetivos del ilicito administrativo sancionado.

La emisi6n televisiva puede perjudicar seriamente el desarrollo moral o
mental de los menores, dadas las caracteristicas y naturaleza de las secuencias
del programa, con potenciales efectos perversos en el inconsciente de los
espectadores menores de edad, comprometiendo su ideacién de un mundo
real en relacién con las cosas, los sentimientos y las relaciones normales, en el
tiempo y en el lugar, entre las personas.

2. Normativa autonéomica

A nivel autonémico y en la misma linea de proteccién del menor ante
la publicidad, existen numerosas leyes. Cada comunidad auténoma recoge
los principios generales que las inspiran y las actuaciones concretas a que se
comprometen las administraciones publicas, para la promocién y proteccién
de los derechos de los menores que se consideran de mayor importancia para
su desarrollo integral.

En lineas generales, entre otras, destacamos:

— Ley 1/1998, de 20 de abril, del Menor de Andalucia. En cuanto a
la publicidad determina en su articulo 7 que las Administraciones Puablicas
de Andalucia velardn para que en los medios de comunicacién social no se
difundan programas o publicidad contrarios a los derechos de los menores
y, en particular, se atendrd a que no contengan elementos discriminatorios,
sexistas, pornogréficos o deviolencia. Igual vigilancia se extenderd alos sistemas
informdticos de uso general o cualesquiera otros derivados de la aplicacién de
nuevas tecnologfas. La publicidad en los medios de comunicacién social no
perjudicard moral o fisicamente a los menores, debiendo respetar, a tal efecto,
la legislacién especifica sobre la materia. Del tiempo médximo que puedan
dedicar a la publicidad los medios televisivos, sélo podrd emplearse hasta un
veinte por ciento para inserciones dirigidas a los menores. El lenguaje y los
mensajes contenidos en la informacién y publicidad destinada a los menores
deberdn adaptarse a los niveles de desarrollo de los colectivos a quienes se
dirijan.

— Ley 12/2001, de 2 de julio, de la Infancia y Adolescencia de Aragén.
Es el articulo 43 el que trata la publicidad dirigida a nifios y adolescentes, y
determina que la publicidad dirigida especificamente a los nifios y adolescentes
deberd estar sometida a limites reglamentariamente establecidos que obliguen

REVISTA LUSO-BRASILEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - VOL. IV | N. 14 | JUNHO 2014 69



a respetar, entre otros, los siguientes principios de actuacién: a) Lenguaje y
los mensajes serdn sencillos, comprensibles y adaptados al nivel de desarrollo
de los colectivos infantiles y adolescentes a los que se dirige; b) Se evitard la
publicidad de mensajes que fomenten la violencia o que atenten contra la
dignidad de las personas, la publicidad sexista y la que implique difusién
de ideas contrarias a los valores constitucionales. No se admitirdn mensajes
que establezcan diferencias o discriminaciones en razén del consumo del
objeto anunciado; ¢) Se prohibe la publicidad de bebidas alcohdlicas, tabaco,
locales de juegos de suerte, envite o azar y servicios o espectdculos de cardcter
erdtico o pornografico tanto en publicaciones infantiles y juveniles como en
los medios audiovisuales, en franjas horarias de especial proteccién para la
infancia, cuando se distribuyan o se emitan, respectivamente, en Aragén.

Se ocupa en su articulo 44, esta ley, de la proteccién ante el consumo,
indicando que las administraciones publicas, en el dmbito de sus respectivas
competencias, deben velar porque los derechos de los ninos y adolescentes,
como colectivos de consumidores, gocen de defensa y proteccién especial.
Promocionardn la informacién y la educacién para el consumo y velardn por
el estricto cumplimiento de la normativa aplicable en materias de seguridad y
publicidad, defendiendo a los menores de las pricticas abusivas.

En cuanto a los productos dirigidos a estos colectivos no deben tener
sustancias  nocivas para su salud y deberdn disponer de informacién
adecuada y visible sobre su composicién, caracteristicas y uso, asi como la
franja de edad de los nifios y adolescentes a los que van destinados .Queda
prohibida la venta o transmisién a menores de objetos que fomenten
o inciten a la violencia o actividades delictivas, que tengan contenido
pornogrifico o que comporten actitudes o conductas contrarias a los
derechos y libertades fundamentales reconocidos por la Constitucién y el
vigente ordenamiento juridico. Los productos comercializados dispondrdn
de las medidas de seguridad  necesarias que eviten las consecuencias nocivas
con un uso correcto y los efectos negativos de un posible uso inadecuado.

—Ley 6/1995, de 28 de marzo, de Garantias de Derechos de la Infancia y
la Adolescencia de Madrid, en lalinea de las anteriores, recoge en su articulo 38
las actividades prohibidas en torno a la publicidad de menores. La publicidad
de locales de juegos de suerte, envite o azar y servicios o espectdculos de
cardcter erdtico o pornogrifico, estard prohibida tanto en publicaciones
infantiles y juveniles, como en medios audiovisuales, cine, televisién, radio y
video, en franjas horarias de especial proteccién para la infancia, cuando se
distribuyan o se emitan, respectivamente, por la Comunidad de Madrid. La
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Administracién de la Comunidad de Madrid velard por el cumplimiento de
las prohibiciones y limitaciones a la publicidad de bebidas alcohdlicas y de
tabaco, establecidas en la legislacién autonémica sobre drogodependencias.
En cuanto a las actuaciones administrativas en materia de consumo, el articulo
39 dispone que se ofrecerd especial proteccién por las Administraciones
Publicas de la Comunidad de Madrid a los derechos de los menores como
consumidores, promociondndose la informacién y la educacién para el
consumo. Igualmente se velard por el estricto cumplimiento de la normativa
aplicable en materias de seguridad y publicidad, defendiéndose a los menores
de las précticas abusivas’.

3. Autorregulacion y codigos de conducta

El Informe Anual 2012 del organismo europeo de autorregulacién
publicitaria (EASA)', indica que Espana se mantiene como el segundo pais
de la UE en el que mds campanas publicitarias se someten a control previo
voluntario antes de su difusién y registra un bajo nimero de reclamaciones
contra campanas ya difundidas, debido al sistema de autorregulacién espafiol
que complementa a las leyes vigentes.

Hace referencia la autorregulacién al compromiso de responsabilidad
social de la industria publicitaria, que se manifiesta en el cumplimiento de
determinadas normas y principios deontoldgicos, con la finalidad de que la
actividad publicitaria sea legal, honesta y leal. En todos los paises de la Unién
Europea, existen organismos de autorregulacién publicitaria para gestionar
esos sistemas. Ello beneficia a consumidores, garantizindoles una publicidad
responsable, y a la industria, ya que disminuye los actos de competencia
desleal facilitando un sistema preventivo''.

En Espana se lleva a cabo a través de Autocontrol. Sectores con especial
sensibilidad incitados por la Comisién Europea, Parlamento Europeo y/o
gobierno nacional o por iniciativa propia han decidido establecer reglas
especificas para su publicidad que en la mayoria de los casos desarrollan
o sistematizan la legislacién aplicable en ese sector y en otros casos
establecen restricciones adicionales a las establecidas legalmente en interés
de los consumidores o de publicos especificos (menores) Autocontrol se ha
convertido en un organismo de referencia para la aplicacién y control de los
c6digos sectoriales de todos los dmbitos publicitarios.

Parte del objetivo de gestionar el sistema espanol de autorregulacién
publicitaria y se trata de una asociacién sin dnimo de lucro, compuesta por los
principales anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacién y
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asociaciones profesionales relacionadas con la actividad publicitaria en Espafia.
En este momento, Autocontrol cuenta con mds de 449 miembros directos
y 4.000 indirectos. Su objetivo es gestionar el sistema de autorregulacién de
la comunicacién comercial sobre la base de tres instrumentos principales: un
Cédigo de Conducta, un érgano independiente (el Jurado de Autocontrol
de la Publicidad) que se encarga de resolver las controversias y reclamaciones
y un Gabinete Técnico que presta asesoramiento previo a la difusién del
anuncio a través del servicio de Consulta Previa (Copy Advice®) y consultoria
en materia de verificacién del uso de cookies desde un punto de vista técnico
y juridico (Cookie Advice®)".

Desdesu creacion, Autocontrol hatramitado 2.673 casos, convirtiéndose
en el mecanismo preferente de resolucién de controversias en materia
publicitaria de nuestro pais. Ademds, se han atendido mds de 85.243
consultas previas sobre proyectos de anuncios, desde la puesta en marcha
del servicio de consulta previa en 2001. Asimismo, gestiona 19 cédigos
sectoriales y tiene firmados 18 convenios de cooperaciéon o corregulacién
con la Administracién.

Elarticulo 37 dela Ley 3/1999, de 10 de enero, de Competencia Desleal,
modificada por la Ley 29/2009, de 30 de diciembre, se refiere al fomento
de los cédigos de conducta, ya que es cada vez mds habitual la existencia
de los mismos con el fin de conseguir unos parimetros equivalentes en las
pricticas comerciales en relacién a los consumidores, con el fin de elevar el
nivel de proteccién de los consumidores y garantizando en su elaboracién la
participacién de las organizaciones de consumidores.

Se trata de normas deontolégicas aplicadas a toda comunicacién
publicitaria y basadas fundamentalmente en valor de la publicidad, el respeto
a la Constitucién y la legalidad, la buena fe, la no incitacién a la violencia
y comportamientos ilegales, el respeto al derecho al honor, la intimidad y la
propia imagen, y la no discriminacién entre otros aspectos.

Los cédigos de conducta respetarin la normativa de defensa de
la competencia y se les dard una publicidad suficiente para su debido
conocimiento por los destinatarios'. A nivel comunitario se insta a los
Estados miembros y a la Comisién a la promocién y desarrollo de estos
sistemas de autorregulacién en su doble vertiente de elaboracién de cédigos
éticos y de creacién y consolidacién de mecanismo extrajudiciales de
resolucién de controversias'. Como c6digos éticos, encontramos el Cédigo
de Conducta Publicitaria y el Cédigo Etico de Confianza Online. Dentro
de los cédigos sectoriales, entre otros, sobre publicidad de los productos
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dietéticos infantiles, publicidad en el juego, publicidad de juguetes,
publicidad de videojuegos, publicidad de cine, o publicidad a alimentos
y bebidas dirigidas a ninos, Cédigo PAOS, al que haremos referencia a
continuacion.

4. Publicidad de alimentos a menores

Destacamos entre los diversos cédigos de autorregulacidn, el referente a
la publicidad de alimentos y bebidas en prevencién de la obesidad y la salud,
por ser uno de los problemas en que intervienen mds personas, no sélo la
industria, la hosteleria, la publicidad sino también los padres y por supuesto
las autoridades sanitarias, entre otros.

El Cédigo PAOS nacié con vocacién de aplicacion a la publicidad de
alimentos destinada a los menores de hasta 12 afos, independientemente
de quien sea el anunciante. Ha supuesto un avance en la regulacién de la
publicidad infantil de alimentos, no sélo porque establece los principios
que han de seguir la ejecucién y difusién de los mensajes publicitarios, sino
también porque fija los mecanismos que garantizan el control y aplicacién
de las normas. El actual sustituye al anterior de 2005 y entr6 en vigor el 1 de
enero de 2013, con un periodo transitorio de adaptacién de seis meses para
adaptar la publicidad dirigida a menores de 15 afios en internet®.

El articulo 46 de la Ley 17/2011, de 5 de julio, de Seguridad Alimentaria
y Nutricién bajo el epigrafe “Publicidad de alimentos dirigidos a menores de
quince anos’, hace un llamamiento al establecimiento de cédigos de conducta
que regulen las comunicaciones comerciales de alimentos y bebidas dirigidas
a la poblacién menor de 15 anos.

La aplicacién de las normas de este cédigo se ponderard en funcién de la
edad de los destinatarios del anuncio publicitario concreto. Cuanto menor
es la edad del publico al que se dirige el anuncio, mayor es su credulidad
y vulnerabilidad, y por tanto, mayor la necesidad de otorgarle especial
proteccién. Se exige mayor cautela en los mensajes publicitarios dirigidos a
menores de hasta 12 afios.

Se considerard que un mensaje publicitario va dirigido a menores de
hastal2 afios (medios audiovisuales e impresos) o a menores de 15 afos
(internet) atendiendo principalmente a los siguientes criterios: a) Por el
tipo de producto alimenticio promocionado; b)Por el diseno del mensaje
publicitario: se considera dirigida a menores de hasta 12 anos (o, en su
caso, menores de 15 afos) aquella publicidad disefada de tal forma que por
su contenido, lenguaje y/o imdgenes resulte objetiva y mayoritariamente
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apta para atraer de forma especial la atencién o interés del publico de tales
edades; c) Por las circunstancias en que se lleve a cabo la difusién del mensaje
publicitario: medios audiovisuales o impresos, o internet, dependiendo de la
edad.

El cédigo se divide en dos bloques fundamentales: normas éticas y
normas de aplicacién del cédigo. En las primeras encontramos, la regulacién
en torno al principio de legalidad, de lealtad, educacién e informacién
nutricional, presentacién de los productos, informacién de los productos,
presién de ventas, apoyo y promocién a través de personajes y programas,
identificacién de la publicidad, presentaciones comparativas, promociones
sorteos concursos y clubes infantiles, seguridad, tratamiento de datos
personales, marketing, y la proteccién frente a contenidos inapropiados. Por
su parte en el segundo bloque se recogen las normas referentes a la aplicacién
del cddigo, vinculacién, control — resolucién extrajudicial, infracciones y
sanciones- o comisién de seguimiento.

lll. Menores, redes sociales y publicidad

1. Cuestiones previas

Las redes sociales se han convertido en uno de los fenémenos mids
impactantes alos que la sociedad actual ha de hacer frente, debido ala continua
utilizacién que de las mismas se hace. Son en la actualidad una aplicacién
cuyo alcance estd por determinar y que afecta de forma muy importante a la
esfera juridico personal de los sujetos, a la esfera de su personalidad y, muy
especialmente, a la intimidad. La principal preocupacién se circunscribe a
que los sujetos usuarios de las redes exteriorizan la intimidad —extimidad-y
desconocen en mayor medida la utilizacién que, de estos datos, se hace por
parte de los proveedores de redes que, no lo olvidemos, son empresas con un
fin econémico.

La tecnologia Web se pone al servicio de la comunidad, de esta forma
los sujetos interactdan entre ellos, y se produce toda clase de indexacién
social, actividad que en esencia son datos amparados por el derecho a la
intimidad y propia imagen, como derecho inherente a la personalidad de
los sujetos'®.

La Agencia Espafiola de Proteccién de Datos indica que los mayores de
catorce afos disponen de las condiciones de madurez precisas para consentir,
por si mismos, el tratamiento automatizado de sus datos de cardcter personal.
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En este sentido es indispensable referirnos al Reglamento de Desarrollo de
la Ley Orgdnica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccién de Datos de
Cardcter Personal, que establece en su articulo 13 la posibilidad de proceder al
tratamiento de los datos de los mayores de catorce afios con su consentimiento,
salvo en aquellos casos en los que la ley exija para su prestacion la asistencia de
los titulares de la patria potestad o tutela. En el caso de los menores de catorce
afos se requerird el consentimiento de los padres o tutores.

En ninglin caso, podrd recabarse del menor datos que permitan
obtener informacién sobre los demds miembros del grupo familiar o sobre
las caracteristicas del mismo, como relativos a la actividad profesional de
los progenitores, informacién econémica, datos sociolégicos o cualesquiera
otros, sin el consentimiento de los titulares de tales datos. No obstante,
podrén recabarse los de identidad y direccién del padre, madre o tutor, con
la Gnica finalidad de recabar la autorizacién prevista en el apartado anterior.

El reglamento también establece, en su articulo 13.3, que, cuando
el tratamiento se refiera a datos de menores de edad, la informacién
dirigida a los ellos deberd expresarse en un lenguaje que sea ficilmente
comprensible por aquéllos. El andlisis de varias redes sociales muestra
que, si bien para acceder a las ellas hay que indicar la edad y el contenido
de la casilla de seguridad, algunas no establecen ninguna otra medida
para verificar la edad.

Indudablemente la red social ha de asumir su responsabilidad como
receptora con plena disposicion sobre los perfiles y otros datos de cardcter
personal facilitados por los usuarios. La actitud de la propia red serd
juridicamente reprochable dependiendo de las circunstancias, ya que la
difusién de tales datos serd licita s6lo cuando: a) se derive del ejercicio de
derechos fundamental; b) se lleve a cabo en cumplimiento de obligaciones
legales. c) se produzca con el consentimiento inequivoco del afectado, para
lo que serd necesario que la red social haya cumplido con la obligacién en
relacién a los buscadores, respecto a la claridad y facil comprensién de los
avisos legales y politicas de privacidad. Es por esto que resulta fundamental,
de cara a proteger la privacidad de los integrantes de la red social, la lectura
detallada de las Condiciones Generales de Uso" .

El consentimiento debe ser prestado siempre con anterioridad a la
recogida de datos, lo que es garantia de que el titular conoce la finalidad, sus
derechos y los datos del responsable del fichero. La regla general establecida
por la ley de proteccién de datos es la de solicitar a los titulares de los datos el
consentimiento libre, especifico, informado e inequivoco.
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2. Proteccion del menor en la publicidad interactiva

En la linea de lo expuesto hasta ahora, el Cédigo Etico de Confianza
Online fue presentado putblicamente el 28 de noviembre de 2002 y entré
en vigor en enero de 2003. Esta es su tltima versién, con las modificaciones
introducidas en 2011, para adaptarlo a los desarrollos tecnoldgicos en la
materia asi como a las recomendaciones indicadas por la Direccién General de
Consumo de la Comunidad de Madrid y a las exigencias recogidas en la Ley
de Competencia Desleal en materia de regulacién de cédigos de conducta'®.

Los servicios ofrecidos a través de los medios electrénicos de
comunicacién a distancia son multiples y muy variados. Abarcan una amplia
variedad de actividades econdmicas remuneradas, de las que forman parte
las transacciones contractuales, asi como servicios no remunerados, como las
comunicaciones comerciales.

Es evidente, por lo demds, que la publicidad que se difunde a través
de internet y otros medios electrénicos de comunicacién a distancia queda
sometida a las normas generales que regulan la actividad publicitaria. Mediante
el Cédigo Ftico de Confianza Online, todas estas entidades manifestaron su
serio compromiso por crear y sostener, en el marco de la defensa del ejercicio
de la ética y deontologia profesional, un sistema integral de autorregulacién
relativo a la publicidad y a las transacciones comerciales con los consumidores
en los medios electrénicos de comunicacién a distancia.

Este sistema de autorregulacién, con vocacién de universalidad para todo
el territorio espanol y de aunar las voluntades del mayor niimero de instancias
profesionales dedicadas a la realizacién, fomento y defensa del desarrollo
de la publicidad y el comercio en los nuevos medios, resulta comprensivo
tanto de las comunicaciones comerciales como de los aspectos contractuales
derivados de las transacciones comerciales que las entidades realicen con los
consumidores a través de internet y otros medios electrénicos e interactivos.
La proteccién de datos personales, la accesibilidad y usabilidad y la proteccién
al menor de edad, por supuesto, quedan también comprendidas en el dmbito
de regulacién material del presente cddigo, siendo éstas dreas que requieren de
una adecuada salvaguarda en el desarrollo tanto de actividades publicitarias
como de transacciones contractuales con los consumidores.

Es el articulo 3, el que contiene los principios generales, en relacién a la
publicidad, y establece que: “ 1.— La publicidad en medios electrénicos de
comunicacién a distancia deberd ser conforme a la ley aplicable, leal, honesta
y veraz, en los términos en que estos principios han sido desarrollados por el
Cédigo de Conducta Publicitaria de Autocontrol y por el Cédigo de Practica
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Publicitaria de la Cdmara de Comercio Internacional. 2.— La publicidad en
medios electrénicos de comunicacién a distancia deberd respetar las normas
recogidas en los Cddigos mencionados en el pdrrafo anterior, asi como
aquellas otras que se recojan en los Cddigos sectoriales contemplados en
el articulo 8 del Cédigo de Conducta Publicitaria de Autocontrol. 3.— La
publicidad en medios electrénicos de comunicacién a distancia deberd ser
elaborada con sentido de la responsabilidad social, y no deberd constituir
nunca un medio para abusar de la buena fe de sus destinatarios, evitando asi
que pueda deteriorarse la confianza del publico

en estos medios. 4.— La publicidad en medios Es fundamental
electrénicos de comunicacién a distancia no preparar a los

tendrd contenidos que atenten contra la dignidad nifos como futuros

de la persona, o sean discriminatorios (por razén :
consumidores,

de nacionalidad, raza, sexo, orientacién sexual,

convicciones religiosas o politicas, o cualquier aposta I’]ldO por
otra circunstancia personal o social), o que la alfabetizacion
inciten a la comisién de actos ilicitos.” mediatica y por su

Por lo que se refiere al menor, determina que  ¢g pacitacién desde
serd toda persona fisica que no haya alcanzado |3 m4s tierna edad
la mayoria de edad legal (18 afnos). Dentro de
la minoria de edad, a los efectos de las normas de proteccién de datos en el
marco de este c6digo, se entenderd por: — Nino: Toda persona fisica menor de
catorce anos. — Adolescente: Toda persona fisica cuya edad esté comprendida
entre los catorce y los dieciocho afios.

En relacién a la publicidad y proteccién de menores, el articulo 34
indica que la publicidad difundida en medios electrénicos de comunicacién
a distancia no deberd perjudicar moral o fisicamente a los menores y tendra,
por consiguiente, que respetar los siguientes principios: a) Deberd identificar
los contenidos dirigidos tnicamente a adultos. b) No deberd incitar
directamente a los menores a la compra de un producto o servicio, explotando
su inexperiencia o su credulidad, ni a que persuadan a sus padres o tutores, o
a los padres o tutores de terceros, para que compren los productos o servicios
de que se trate. ¢) En ningtin caso deberd explotar la especial confianza de los
nifos en sus padres o tutores, profesores u otras personas. d) No deberd, sin
motivo justificado, presentar a los nifios en situaciones peligrosas.

El articulo 36, por su parte, recoge el tratamiento de datos de menores,
que podemos sintetizar en las siguientes lineas 1.— Las entidades adheridas a
este c6digo deberdn tener en cuenta la edad, el conocimiento y la madurez
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de su publico objetivo. En ningin caso podrdn recabarse del menor datos
relativos o relacionados con la situacién econédmica o la intimidad de los otros
miembros de la familia. 2. — Se alentard a los menores a obtener autorizacién
de sus padres, tutores o representantes legales antes de facilitar datos personales
en linea (online), y establecer mecanismos que aseguren razonablemente,
de acuerdo con el desarrollo de la tecnologia, que han comprobado de
modo efectivo la edad del menor y la autenticidad del consentimiento de
aquéllos. Lo anterior no serd necesario cuando la informacién sea solicitada
a adolescentes, siempre que los términos en que se solicita su consentimiento
estén redactados de forma que sean ficilmente comprensibles para ellos. 3. —
Los padres o tutores podrdn oponerse al envio de publicidad o informacién
solicitada por los menores a su cargo, dirigiéndose para ello al responsable
del fichero mediante un sistema que asegure su identidad. 4. — Se limitard la
utilizacién de datos proporcionados por los menores con la tnica finalidad
de la promocién, venta y suministro de productos o servicios objetivamente
aptos para menores. 5. — En ningtin caso podrdn cederse los datos relativos
a menores sin el previo consentimiento de sus padres o tutores. No serd
necesario recabar dicha autorizacién cuando la cesién sea solicitada a un 6.—
Las entidades adheridas a este cédigo deberdn ofrecer a los padres o tutores
informacién acerca de como proteger en linea (online) la privacidad de sus
hijos o pupilos, asi como facilitarles mecanismos para ejercer los derechos de
acceso, rectificacién, cancelacién y determinacién de la finalidad sobre los
datos de aquéllos.

En la linea de lo comentado, hemos de destacar que el 23 de noviembre
de 2013 se publicé en el BOE, el Real Decreto 869/2013, de 8 de noviembre,
por el que se modifica el Real Decreto 1553/2005, de 23 de diciembre, por
el que se regula la expedicién del documento nacional de identidad y sus
certificados de firma electrénica.

A través de la modificacién introducida se va a poder dar respuesta a
la demanda en cuanto al acceso de menores a las redes sociales. Se podrd
verificar la edad del menor que accede y se registra a una red social o a una
tienda online.

Como manifestamos con anterioridad, en Espana se han de tener 14
afos para a acceder a determinados contenidos de la web sin consentimiento
paterno, ya que se considera que en esa edad el menor tiene la suficiente
capacidad para hacerlo.
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Notas

! Estudios de Consumo: El impacto de la publicidad en el colectivo de la infancia y la adolescencia.
UNAE, Federacién unién civica de consumidores y amas de casa de Catalufia, pp. 2 y 3. En heep://
www.unae.cat.

% Los contenidos se clasifican segtn: El art. 7 de la Ley 7/2010, General de la Comunicacién
Audiovisual. 2. El art. 2 del RD 410/2002, de 3 de Mayo por el que se establecen criterios uniformes
de clasificacién y senalizacién para los programas de television. 3. El Cédigo de Autorregulacién de
Contenidos Televisivos e Infancia al que se remite el articulo 7.6 de la LGCA. Sin perjuicio de las
previsiones que se establecen en el articulo 7.6 de la Ley 7/2010 relativas a las instrucciones que dicte
el Consejo Estatal de Medios Audiovisuales, son éstas las edades orientadoras.

3 Cédigo de autorregulacion para la defensa de los derechos del menor en los contenidos
audiovisuales, conexos, interactivos y de informacién en linea de la corporacién RTVE, pp. 2y 3.

4 Dictamen del Comité Econémico y Social Europeo sobre el tema “Un marco para la publicidad
dirigida a los nifios y los jovenes”, de 18 de septiembre de 2012. MORILLAS FERNANDEZ, Marta.
“La protecci6n juridica de los menores ante la publicidad: una vision comutn de Espafa y Portugal”. En
Revista Luso-Brasileira de Direito do Consumo, vol. 111, n. 10, junio 2013, p. 142.

S MORILLAS FERNANDEZ, Marta. “La proteccién juridica de los menores ante la publicidad:
una visién comun de Espana y Portugal”. En Revista Luso-Brasileira de Direito do Consumo. Vol. 111,
n.10, junio 2013, p. 139.

¢ Entre otros, Cédigo Deontoldgico de publicidad no sexista para la Comunidad Auténoma de
Andalucfa.

7 La realidad en torno a la aplicacién de la ley nos viene dada en el Informe 2011 sobre la campana de
juegos y juguetes del Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista, de la Conserjerfa para la Igualdad
y el Bienestar Social de la Junta de Andalucia. al establecer, en términos generales que: El 63.64% de la
publicidad sobre juegos y juguetes estudiados contiene tratamiento sexista e infringe algin punto del
decdlogo para la publicidad no sexista. Se mantiene el nimero de anuncios que contienen tratamiento
sexista con respecto al mismo periodo del afio anterior (63.49%). E1 25.77% de los anuncios de juguetes
examinados aparecidos en prensa, catdlogos especializados y television han sido objeto de buenas précticas.
Aumenta en casi 3 puntos porcentuales (9.59%) el nimero anuncios de juguetes que destacan por no
dirigir la publicidad a ningtin sexo en concreto, con respecto al mismo periodo del ano anterior. Respecto
a los rasgos sexistas detectados en la publicidad estudiada; E1 92.18% de los anuncios promueven modelos
que consolidan pautas tradicionalmente fijadas para cada uno de los géneros (incumplimiento del punto
1 del decdlogo para una publicidad no sexista). El 8.59% de los anuncios potencian estdndares de belleza
considerados como sinénimo de éxito (incumplimiento del punto 2 del decdlogo para una publicidad
no sexista). Por transmisién de estereotipos: El 40.79% de los anuncios estudiados corresponden a
juegos imitativos de estereotipos orientados a chicas (mamds, atencién y cuidado familiar, ama de casa,
responsable de la limpieza del hogar, mujeres asociadas a los espacios privados y equiparar para la mujer
los conceptosde belleza y éxito. Por tipologfa de juegos y juguetes:El 94.53% de los juguetes y juegos que
pertenece a la tipologfa de aprendizaje personal contiene algtin rasgo sexista en su publicidad (ejemplos:
Nenuco y accesorios, Mufiecas Bratz, mufiecos de ToyStory, Air Raiders, Gormiti). Por el contrario, el

98.44% de los juegos educativos y el 97.66% de los juegos de mesa analizados siguen siendo ejemplos de
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buenas practicas publicitarias (ejemplos: Anatomicefa y Astrocefa, Aquadoodle, Cluedo, Bob Esponja).
Destaca el descenso del tratamiento sexista detectado en la publicidad de los catdlogos en formato papel
de juegos y juguetes dirigidos a nifias y nifios, publicados por grandes superficies (ejemplo: El Corte
Inglés). Se observa una mejora en la manera de exponer sus productos, resultando mds neutral y por
tanto evitando la transmisién de roles de género tradicionalmente asociados a chicas y chicos. Resumen
ejecutivo pp. 3y 4.

8 Ley 25/1994, de 12 de julio, que incorpora al ordenamiento juridico espafiol la Directiva
89/552/CEE, sobre la coordinacién de disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los
Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva, fue derogada por
la actual Ley de Comunicacién Audiovisual. El articulo 17 de la Ley 25/1994, establecia, bajo la
ribrica “Proteccion de los menores frente a la programacion”, en lo que aqui nos interesa, las siguientes
prescripciones: “1. Las emisiones de televisién no incluirdn programas ni escenas o mensajes de
cualquier tipo que puedan perjudicar seriamente el desarrollo fisico, mental o moral de los menores,
ni programas que fomenten el odio, el desprecio o la discriminacién por motivos de nacimiento, raza,
sexo, religién, nacionalidad, opinidn o cualquier otra circunstancia personal o social. 2. La emisién
de programas susceptibles de perjudicar el desarrollo fisico, mental o moral de los menores sélo podrd
realizarse entre las veintidds horas del dia y las seis horas del dia siguiente, y deberd ser objeto de
advertencia sobre su contenido por medios actsticos y Spticos. Cuando tales programas se emitan
sin codificar, deberdn ser identificados mediante la presencia de un simbolo visual durante toda su
duracién. 3. Al comienzo de la emisién de cada programa de televisién y al reanudarse la misma,
después de cada interrupcién para insertar publicidad y anuncios de televenta, una advertencia,
realizada por medios dpticos y acusticos, y que contendrd una calificacién orientativa, informard a
los espectadores de su mayor o menor idoneidad para los menores de edad. En el caso de peliculas
cinematogrdficas esta calificacién serd la que hayan recibido para su difusién en salas de cine o en el
mercado del video, de acuerdo con su regulacién especifica. Ello se entiende sin perjuicio de que los
operadores de televisién puedan completar la calificacién con indicaciones mds detalladas para mejor
informacién de los padres o responsables de los menores. En los restantes programas, corresponderd a
los operadores, individualmente o de manera coordinada, la calificacién de sus emisiones.”

? Entre otras y en la misma linea que las citadas, destacamos: Ley 1/1997, de 7 de febrero, de
Menores de Canarias, articulo 36 y ss. Ley 1/2006, de 28 de febrero, de Proteccién de Menores de La
Rioja, art.26 y ss. Ley nam. 17/2006, de 13 de noviembre. Integral de atencién y de derechos de infancia
y adolescencia de Illes Balears, art.46 y ss. Ley nim. 4/1997, de 10 de abril, de Medidas de prevencién y
control de la venta y publicidad para menores de edad de Extremadura. Ley niim. 2/1995, de 2 de marzo,
de Prohibicién de venta y publicidad a menores de bebidas alcohdlicas de Castilla-La Mancha.

' La European Advertising Standards Alliance (EASA), con sede en Bruselas, es “la voz dnica
de la industria publicitaria europea en materia de autorregulacién”. Este organismo engloba a todos
los organismos de autorregulacién publicitaria europeos y que estd formada por 34 organismos de
autorregulacién de la UE, asi como por organismos internacionales como Suiza, Turqufa, Canadi,
Sudafrica, Brasil...y 16 asociaciones de la industria publicitaria europea. Entre sus objetivos se encuentra
ser el interlocutor ante las Instituciones Europeas; la promocién y apoyo de la autorregulacién (europea
y nacional) y la coordinaciéon del sistema de reclamaciones transfronterizas (cross-border complaints

system).
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' MORILLAS FERNANDEZ, Marta. “La proteccién juridica de los menores ante la publicidad:
una visién comun de Espafa y Portugal”. En Revista Luso-Brasileira de Direito do Consumo, vol. 111, n.
10, junio 2013, p. 134.

"2 Informe Anual 2012 del organismo europeo de autorregulacién publicitaria (EASA). www.
autocontrol.es

' Articulo 37. LCD: “3. Las Administraciones publicas promoverdn la participacion de las
organizaciones empresariales y profesionales en la elaboracién a escala comunitaria de cddigos de
conducta con este mismo fin. 4. Los sistemas de autorregulacién se dotardn de 6rganos independientes
de control para asegurar el cumplimiento eficaz de los compromisos asumidos por las empresas
adheridas. Sus cédigos de conducta podrdn incluir, entre otras, medidas individuales o colectivas de
autocontrol previo de los contenidos publicitarios, y deberdn establecer sistemas eficaces de resolucién
extrajudicial de reclamaciones que cumplan los requisitos establecidos en la normativa comunitaria y,
como tales, sean notificados a la Comisién Europea, de conformidad con lo previsto en la Resolucién
del Consejo de 25 de mayo de 2000 relativo a la red comunitaria de érganos nacionales de solucién
extrajudicial de litigios en materia de consumo o cualquier disposicién equivalente.5. El recurso a los
érganos de control de los codigos de conducta en ningtin caso supondrd la renuncia a las acciones
judiciales previstas en el articulo 32”. En relacién a los cédigos de conducta y la defensa de la
publicidad legal, veraz y honesta, hemos de destacar a la Asociacién para la Autorregulacion de la
Comunicacién Comercial, formada por més del 70% de la inversién publicitaria de nuestro pais. Se
encarga de gestionar el sistema de autorregulacion publicitario espafiol, dividiendo su actividad en tres
dmbitos: 1. Tramitacién de las reclamaciones presentadas por los consumidores; 2. Elaboracién de los
cédigos deontolégicos y aplicacion de éstos por el Jurado de la Publicidad; y 3. Servicio de consulta o
CopyAdvice, que asesora sobre la correccidn ética y legal de las campanas antes de su publicidad. Es
el tnico organismo privado espafiol reconocido por la Comision Europea por cumplir los principios y
requisitos, establecidos en la Recomendacién 98/257/CE.

" En la Unién Europea, el legislador comunitario ha recogido esta corriente en varias directivas,
como en la Directiva 2002/58/CE sobre tratamiento de datos personales y proteccién de la intimidad
en las comunicaciones electrénicas, asi como en la Directiva 2000/31/ CE, de 8 de junio sobre el
comercio electrénico.

15 Cédigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores, prevencion
de la obesidad y salud (cédigo PAOS). www.autocontrol.es

' MORENO NAVARRETE, M.A, “Aspectos juridico privados de las tecnologfas Web 2.0 y su
repercusién en el derecho a la intimidad”, en VV.AA., La Proteccién Juridica de la Intimidad, Iustel,
Madrid, 2010, pp. 335-7.

7 Guia Legal: Proteccién del Derecho al Honor, a la Intimidad y a la propia Imagen en
Internet. OBSERVATORIO DE LA SEGURIDAD DE LA INFORMACION. Instituto Nacional de
Tecnologias de la Comunicacidn, pp. 5 y ss. En www.inteco.es

'8 El contenido de este apartado se encuentra desarrollado, en el Cédigo mencionado. En www.

autocontrol.es
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EXCERTOS

“Os diferentes pardmetros dos spots publicitdrios autorizados, o espago
entre os spots e as excegoes conforme o tipo de programas sio substituidos por
uma regra geral segundo a qual a transmisso de filmes realizados para a
televisdo, obras cinematogrificas, programas infantis e noticidrios pode ser
interrompida por publicidade e ou televendas uma vez por cada periodo de
30 minutos”

‘A diretiva deveria ter previsto a possibilidade de os estados-membros
atribuirem aos tribunais, quando existir um procedimento civil ou
administrativo, as competéncias que lhes permitam exigir aos organismos
de radiodifusio a apresentacio de provas relativas a ndio retribuicdo da
comunicacio audiovisual”

“No que respeita a publicidade que utiliza criangas, relevam-se
fundamentalmente os aspectos éticos da dignidade da pessoa humana
e dos direitos da crianga, especialmente consagrados em variados textos
convencionais internacionais e ao nivel da Unido Europeia, de que se
destacam hoje disposicoes da Carta dos Direitos Fundamentais”

“No que toca ao aspecto da publicidade dirigida especialmente a
criangas, ¢ mister ter presente que as criangas ndo filtram a comunicagio
publicitdria, especialmente quando a mensagem é excessiva e marcada
pela repeticio a exaustio do mesmo aniincio, pelo que assumem todas as
mensagens como verdadeiras e convertem-se em consumidores compulsivos”

* Outras qualificacoes do autor

Membro do Grupo Permanente sobre a Agenda Digital, perito da Comissio Europeia para a
definigdo de uma lei europeia do contrato de seguro e juiz do Tribunal Arbitral CIMPAS.
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“Um dos instintos humanos mais bdsicos é proteger um filho da dor e do sofrimento. As
criangas representam o nosso futuro global e o desejo de guardd-las das muitas forcas que
podem destruir sua esperanga e inocéncia é universal. Fazé-lo é uma parte essencial de nossa
aspiragio mais ampla de promover a seguranca humana e criar sociedades estdveis e pacificas.”
Lloyd Axworthy, ministro de Relagoes Exteriores do Canadd, Acra, Gana, Abril de 2002

(in “Honrar a Crianga”, ed. Instituto Alana, 2009, p. 231)

I - Introducao e definicao do objeto

1.1. Importa, antes de mais, deixar bem claro que o objeto deste texto
nao ¢ a regulamentagio da publicidade infanto-juvenil nos paises europeus
ou, sequer, nos paises pertencentes 2 Unido Europeia’.

1.2. Mas também nao versa sobre a regulamentagio europeia acerca do
tema, pela simples razao de que ela praticamente nao existe. Com efeito, é
mister esclarecer desde jd que a realidade sobre que nos debrugamos é uma
auséncia, um vazio legal. O que precisamente nio existe ao nivel da Uniao
Europeia é um quadro legal para a publicidade infanto-juvenil. Nessa medida
o artigo ndo versa tanto sobre o direito constituido mas sobre o direito a
constituir; nao se refere preferencialmente a legge lata mas antes a lege ferenda.

1.3. Mais dificil ainda no tratamento do tema é o fato de a atitude
politica geral da Comissao Europeia vir sendo de recusa sistemdtica de incluir
a publicidade infanto-juvenil como um tema auténomo e importante da
agenda europeia. Por isso o presente artigo versa sobretudo as propostas
que ao longo do tempo fundamentalmente o Comité Econémico e Social
Europeu tem envidado no sentido do reconhecimento deste tema a nivel das
institui¢oes comunitirias ¢ de como a Comissao Europeia tudo tem feito
para o desvalorizar e menorizar, relegando-o sistematicamente para o nivel
nacional e pretendendo que se trata de uma “questao de gosto” ligada as
diferencas culturais das sociedades civis.

Il - O quadro legal da publicidade na UE

2.1. Para bem se comprender o 4mbito e a dimensao da lacuna ou do
vazio legal na UE quanto a publicidade infanto-juvenil é mister delinear,
ainda que em tragos gerais e sumdrios, o enquadramento legal da publicidade
no sistema juridico da UE.
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2.2. Por manifesta falta de espago nao se fard aqui uma evocagao histérica
da regulamentagio da publicidade na UE?. Mas ¢é pertinente recordar
que as principais diretivas comunitdrias sobre publicidade respondem
a questao da necessidade de tratamento, a nivel comunitirio, de alguns
aspectos da publicidade, no respeito dos principios da subsidiariedade e da
proporcionalidade’.

2.3. Em particular, os aspectos da publicidade enganosa, da publicidade
comparativa, da publicidade relativa a produtos alimentares e da publicidade
através da radiodifusio sio os dominios em que o legislador comunitdrio
cedo sentiu a necessidade de introduzir alguma harmonizagio legislativa,
com os objetivos determinantes de assegurar a elimina¢io ou diminuigao de
distor¢oes na concorréncia, de um lado, e de garantir uma adequada prote¢io
dos consumidores, na altura de decidirem a aquisi¢ao de bens ou a utiliza¢io
de servicos, de outro lado.

2.4. Pelo menos nestes aspectos, o legislador comunitério constatou ainda
que as diferengas existentes nas legislagoes nacionais nao s6 conduziam a uma
protecio insuficiente ou, pelo menos, diversa, dos interesses em causa, mas
constitufam um entrave a realiza¢do de campanhas publicitdrias transfronteiras
e, assim, dificultavam a livre circulagao de produtos e de prestagao de servigos
e impediam, consequentemente, a realizagao do mercado interno.

2.5. No entanto, é bem claro que a Uniao Europeia nunca pretendeu
definir um cédigo comunitirio da publicidade. Limitou-se, ao contrério,
a regular, supletivamente, alguns aspectos que deveriam ser objeto de
aproximacao nas legislacoes dos estados-membros, por considerar tratar-se de
dominios essenciais onde a sua falta ou as diferencas nas legislagdes nacionais
eram de molde a podr em risco os valores antes mencionados, ou onde a
prépria autorregulacio se revelava insuficiente para garantir um tratamento
uniforme e satisfatério das situagoes.

No resto, a EU deixou ao critério e ao cuidado dos estados-membros a
faculdade de regular, como melhor entendessem, a atividade publicitdria.

2.6. Todas as diretivas mais antigas publicadas nesta matéria sio,
assim, diretivas de harmonizacio minima, deixando aos estados-membros a
possibilidade de “‘manterem ou adotarem disposioes que visem assegurar uma
protegio mais extensa dos consumidores, das pessoas que exercem uma atividade
comercial, industrial, artesanal ou liberal, bem como do piiblico em geral” (art°
7° da Diretiva 84/450/CE e artigo 2°, n. 9, da Diretiva 98/55/CE e artigo
19¢ da Diretiva 89/552/CE).
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2.7. Neste entendimento, os dominios objeto de harmonizagio
comunitaria foram, especiﬁcamente, os seguintes:

a) a publicidade enganosa e as suas consequéncias desleais;

b) as condicoes segundo as quais a publicidade comparativa deve ser
considerada licita;

c) os meios judiciais e nao judiciais, adequados e eficazes, para lutar,
preventiva e repressivamente, contra a publicidade enganosa e fazer respeitar
as disposigoes relativas & publicidade comparativa;

d) a etiquetagem e a publicidade relativa a produtos alimentares;

e) a publicidade a remédios para uso humano e a servicos médicos;

f) a publicidade através da televisdo, e ai,
em particular, as televendas, a publicidade ao F bem claro que
tabaco, a medicamentos e a bebidas alcodlicas, e a Uniao Eu ropei 3
a protegao de menores.

Foram estes aspectos que, melhor ou pior,
tém sido objeto de transposicio nos direitos et
nacionais, sendo certo que os diversos relatérios comunltgno da
periédicos relativos a aplicagao das normas de publicidade

nunca pretendeu
definir um cddigo

transposi¢ao tém revelado diferencgas substanciais
a0 nivel da sua efetividade e da prote¢do dos consumidores, nos diferentes
estados-membros.

2.8. De notar que fora da harmonizacio comunitdria, ainda que minima,
tem ficado, até hoje, a publicidade que usa criangas.

2.9. Duas iniciativas mais recentes a nivel comunitirio merecem, no
entanto, referéncia especial:

a) A Diretiva 2005/29/CE, do Parlamento e do Conselho, de 11 de maio
de 2005, relativa as préticas comerciais desleais; e

b) A Diretiva 2010/13/UE, do Parlamento e do Conselho, de 10 de
marc¢o de 2010, visando a altera¢io da Diretiva TV sem fronteiras.

2.10. A Diretiva 2005/29/CE?, relativa as priticas comerciais desleais,
introduziu profunda alteragdo nos aspectos que mais diretamente nos
interessam agora. Esta diretiva, ao regular o que apelida de “préticas comerciais
desleais”, veio, no que em especial se refere & matéria de publicidade,
provocar uma cisao entre o regime B2B e o regime B2C, que eram tratados
conjuntamente, e sem distingdo, nas anteriores diretivas sobre publicidade
enganosa e comparativa e nos direitos internos dos estados-membros.

2.11. Com efeito, reconhecendo embora que ‘as priticas comerciais
desleats, incluindo a publicidade desleal (...) prejudicam diretamente os interesses
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econdmicos dos consumidores e consequentemente prejudicam indiretamente os
interesses econdmicos de concorrentes legitimos”, a diretiva entendeu, no entanto,
concentrar-se apenas nos primeiros.

Assim, a diretiva “ndo abrange nem afeta as legislagoes nacionais relativas a
prdticas comerciais desleais que apenas prejudiquem os interesses econdmicos dos
concorrentes ou que digﬂm respeito a uma transagdo entre proﬁssionaz’s; (..)a
presente diretiva também néo abrange nem afeta as disposi¢oes da Diretiva sobre
publicidade susceptivel de enganar as empresas mas néo os consumidores e sobre
publicidade comparativa” (considerando 6).

A diretiva deixa ainda para decisdo futura e eventual a ponderacio
cuidadosa da “necessidade de agoes comunitdrias no dmbito da concorréncia
desleal para além do dmbito da presente diretiva e se necessdrio fazer uma proposta
legislativa para cobrir esses outros aspectos da concorréncia desleal” relativos a
préticas comerciais ‘que, embora néo prejudiquem os consumidores, (possam)
prejudicar os concorrentes e clientes das empresas” (considerando 8).

2.12. Consequentemente, a diretiva altera, no sentido mencionado, as
diretivas 84/540/CE e 97/7/CE, restringindo a sua aplicagao aos “profissionais”
e retirando delas as referéncias aos consumidores. Ou seja, apds a publicacio
da Diretiva 2005/29/CE passaram a existir dois regimes distintos para a
publicidade, um relativo as relagoes B2B e outro relativo as relagoes B2C.

2.13. A diretiva nao dd uma justifica¢io expressa para esta alteragao. Mas
¢ possivel intui-la de todo o espirito que alegadamente presidiu a elaboracio
deste novo dispositivo legal comunitario.

Com efeito, foi propésito, consumado na diretiva e comum a vdrias
iniciativas recentes da Comissao a época, utilizar a técnica da harmoniza(_;éo
mdxima na prote¢ao dos consumidores, em vez da harmonizagio minima,
constante das anteriores diretivas.

Essa intencio foi declarada logo no preAmbulo, onde se 1€ que, no intuito
de assegurar ‘o bom funcionamento do mercado interno e para satisfazer a
necessidade de seguranga juridica”, a diretiva determina um conjunto de ‘egras
uniformes ao nivel comunitdrio que estabelecam um nivel elevado da protegio dos
consumidores e de classificagdo de determinados conceitos legais”, como forma de
garantir a eliminagao de “obstdculos & livre circulagio de servigos e de produtos
para ld das fronteiras”.

2.14. O resultado a que, inequivocamente, se chegou foi a existéncia de
dois regimes juridicos distintos para prdticas comerciais idénticas relativas a
publicidade enganosa e comparativa, consoante os seus destinatdrios sejam os
consumidores ou os profissionais.
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Era bem de ver a extrema dificuldade que esta distingio iria trazer para
a transposicao da diretiva nos direitos nacionais que, corretamente, haviam
concebido unitariamente o seu regime legal para a publicidade.

Com efeito, nio se trata apenas de justapor um novo regime, alegadamente
apenas para os consumidores, mas de tornar coerente todo um conjunto de
disposigoes legais que foram pensadas para um dnico regime, e de proceder a
sua compatibilizagao.

Acresce, alids, que a distingao é, em si mesma, um total nron-sense,
porquanto, na pratica, serd dificil ou quase impossivel dizer quais as praticas
comerciais de publicidade desleal que apenas afetam os consumidores e
aquelas que unicamente lesam os profissionais concorrentes.

Alids, e ao contrdrio, a tendéncia mais recente vai exatamente no sentido
oposto de tornar cada vez mais imbricadas a concorréncia e a protegio dos
consumidores, quase como as duas faces da mesma moeda®.

2.15. A diretiva nio sé veio, assim, criar uma dificuldade acrescida na
elaboragio dos direitos nacionais da transposi¢io, como em nada contribuiu
para a seguranca e a certeza juridicas na apreciagao dos eventuais conflitos
pelos tribunais, a quem a questdo das diferengas de regime consoante os
destinatdrios — pela propria dificuldade de decisio da questdo prévia sobre
quem serd o destinatdrio de uma dada prética — estd j4 a colocar dificilimos
problemas de interpretago, objeto eventual de necessdrios recursos, incluindo
para o Tribunal da Justica, para esclarecer o alcance exato da diretiva.

[sto, obviamente, sem se entrar na andlise de fundo e de mérito das
disposi¢oes da diretiva nesta matéria e da sua transposi¢ao, que aqui nao cabe
por razdes 6bvias de espaco e de que se tratou noutros locais, como se deixou
referido.

2.16. Importa referir, no entanto, que, ainda que de forma ambigua
e nao totalmente assumida, a Comissao veio recentemente reconhecer
a necessidade de ser considerada a definigio de certas prdticas comerciais
desleais entre empresas, na sua Comunica¢io ao Parlamento Europeu, ao
Conselho, a0 Comité Econémico e Social Europeu e a0 Comité das Regioes
sobre “Proteger as empresas contra prdticas comerciais enganosas e garantir uma
aplicagio efetiva das normas” com vista a revisao da Diretiva 2006/114/CE,
relativa a publicidade enganosa e comparativa’.

2.17. A outra iniciativa relevante da Comissao nesta drea é a Diretiva
2010/13/UE, do Parlamento e do Conselho, de 10 de marco de 2010, relativa
a coordenagio de certas disposicoes legislativas regulamentares e administrativas
dos Estados-membros respeitantes a oferta de servios de comunicacio social
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audiovisual (Diretiva SCSA)®, com vista a alterar a diretiva usualmente
conhecida como “Televisao sem fronteiras™.

Anunciada como uma iniciativa abrangente para a totalidade dos servicos
audiovisuais'’, a nova proposta viu o seu ambito reduzido, apés a Conferéncia
de Liverpool, apenas aos “servicos de comunicagao social audiovisual” e, ai,
avultando as “comunicag¢oes comerciais audiovisuais”, definidas como todo
o tipo de imagens em movimento, com ou sem som, que acompanham os
servicos de comunicagio audiovisual, com a inten¢io de promover, direta ou
indiretamente, a aquisi¢ao de bens e servigos.

2.18. Foi, na realidade, neste dominio que se pretendeu introduzir uma
das mais significativas alteragcdes ao regime existente.

Com efeito, apesar de se manter a proibicao da “publicidade oculta”,
introduz-se uma nova defini¢io referente a colocagao de produtos ou servigos,
o chamado product placement, o qual, apesar de se definir de modo muito
similar, poderd ser licito, desde que cumpra uma série de requisitos (art. 11,
n. 3).

Também no que se refere as pausas para publicidade, a diretiva reduz
consideravelmente as regras para simplificar e flexibilizar, em grande parte, os
critérios de aplicagao.

Os diferentes parimetros dos spots publicitérios autorizados, o espago
entre os spots ¢ as exce¢oes conforme o tipo de programas sao substituidos
por uma regra geral segundo a qual a transmissio de filmes realizados para
a televisdo, obras cinematogréficas, programas infantis e noticidrios pode ser
interrompida por publicidade e ou televendas uma vez por cada periodo de
30 minutos (art. 20, n. 2).

Relativamente ao tempo de transmissao dedicado as diferentes formas
publicitdrias, mantém-se apenas o critério geral de 20% por hora para
antncios publicitdrios, televendas e outros formatos curtos promocionais,
bem como a excegdo relativa ao célculo de duragao para os antncios da
empresa de radiodifusdo televisiva aos seus proprios programas e produtos
conexos diretamente relacionados com esses programas e aos andncios de
patrocinios, que agora se estende também a coloca¢ao de produtos (art. 23).

2.19. Independentemente das muitas criticas que se podem fazer ao
texto da diretiva, em especial pela oportunidade perdida que ela representa
relativamente as vdrias questoes que haviam de ter sido equacionadas e
resolvidas, e o nio foram, apesar de reclamadas pela generalidade dos
interessados, o que sobressai no novo texto é a total cedéncia aos interesses dos
publicitdrios, em detrimento manifesto dos consumidores/telespectadores.

90  Revista Luso-BRrasiLEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - voL. IV | N. 14 | JUNHO 2014



2.20. O primeiro reparo vai, desde logo, para a defini¢o de comunicagio
audiovisual comercial proposta pela Comissao, por excessivamente restritiva
e reproduzir mecanicamente a definicio de servicos de comunicagio
audiovisual.

Se é aceitdvel que estes se definam como “imagens em movimento, com
ou sem som’, fazendo da imagem em movimento conditio sine qua non da
existéncia de tais servicos de comunicagao audiovisual e deixando, assim, fora
do Ambito de aplicagao, a radiofusdo sonora, no entanto, as comunicagdes
audiovisuais comerciais podem utilizar imagens estdticas (por exemplo, um
logotipo ou um cartaz publicitirio) ou sons
isolados e sem imagem (por exemplo, uma
mengao verbal de marca ou um indicativo

Fora da
harmonizacao
sonoro comercial). comunitaria, ainda

Pareceria preferivel, neste sentido, definir que minima, tem

a comunicagio audiovisual comercial como ficado, até hoje,
“imagens ou sons que acompanham os servicos a publicidade que
de comunica¢io audiovisual orientados para a usa criancas

promogao, direta ou indireta, dos bens, servigos
ou imagem de uma pessoa singular ou coletiva dedicada a uma atividade
econdémica’.

2.21. Por outro lado, a proposta diretiva mantém o critério anterior de
considerar publicidade televisiva a que ¢ emitida contra remuneragio. Ora
julga-se antes que o critério definidor da sua natureza deveria ser a intengio
de promover produtos e servicos e nao a remuneragio, em conformidade
com outras defini¢des comunitdrias como a constante, por exemplo, da
diretiva sobre publicidade enganosa. Tal evitaria a possibilidade de emissao
de mensagens publicitdrias de produtos cuja publicidade em televisao estd
proibida ou de mensagens publicitdrias ilicitas, que atualmente podem
aparecer no ecri, enquanto nao se demonstre, de maneira fidedigna, a
existéncia de remuneragio e, portanto, o seu cardter de publicidade televisiva.
E o mesmo se deve dizer da referéncia ao requisito da remuneragio na
definicio de televendas.

Em todo o caso, a diretiva deveria ter previsto a possibilidade de os estados-
membros atribuirem aos tribunais, quando existir um procedimento civil ou
administrativo, as competéncias que lhes permitam exigir aos organismos
de radiodifusao a apresentagio de provas relativas & nao retribuicio da
comunica¢io audiovisual. Em caso contrdrio, deveria presumir-se o cardter
comercial dessa comunicagio, invertendo-se o énus de prova.
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2.22. A diretiva mantém praticamente nos mesmos termos a definicao
anterior de publicidade oculta. Ora, tal definicio deveria aplicar-se a
comunica¢ao audiovisual comercial no seu conjunto e nao s6 a publicidade
televisiva, de cada vez que no articulado se proibe expressamente a
comunicagao audiovisual comercial oculta.

Alids, o conceito de comunica¢io audiovisual comercial oculta deveria
ser mais extenso do que o que ¢ formulado na diretiva e incluir:

— a apresentagao ou referéncia dos bens e servigos, nio s6 através de
palavras ou imagens, mas também de sons (por exemplo, um indicativo
sonoro comercial associado a determinada marca ou produto);

— quanto ao contetido dessa apresentagao ou referéncia, nao s6 o nome,
marca ou atividades do fabricante de produtos, mas também outros sinais
distintivos da oferta, quando estes se lhe associem de forma inequivoca (por
exemplo, um determinado tipo de embalagem, ou um slogan, mesmo que
nao mencione a marca).

2.23. Por seu turno a diretiva manteve, na linha da diretiva anterior
de 1989, a proibicao de utilizar técnicas subliminares na comunicagio
audiovisual comercial. Todavia nao se inclui no texto qualquer defini¢ao das
referidas técnicas, as quais deveriam constar expressamente, fazendo referéncia
ao emprego de estimulos visuais ou sonoros difundidos em intensidade que
se situam no limiar de percepgao dos sentidos e percebidos abaixo do limiar
da consciéncia.

Acresce que a diretiva prevé que a promogao da oferta na comunica¢ao
audiovisual comercial possa ser tanto direta como indireta. Da mesma
forma, em alguns casos, como no dos cigarros e dos outros produtos do
tabaco, também ¢é proibida essa comunicagao comercial, mesmo quando é
indireta. No entanto, o texto nao inclui uma definicao desta modalidade de
comunica¢io audiovisual comercial. Julga-se que se deveria ter esclarecido
expressamente este conceito, fazendo referéncia ao fato de que, mesmo que
nao haja uma apresentacio direta dos produtos ou uma referéncia direta a
estes, se utilizam marcas, simbolos ou outras caracteristicas distintivas de tais
produtos ou empresas cujas atividades principais ou conhecidas incluam a
sua produgao ou comercializagio.

2.24. Mas ¢ na nova regulagio para a “colocacio de produtos”, que o
conflito de interesses é mais evidente e a cedéncia ao lobby dos publicitirios
se torna mais patente.

E certo que, jd anteriormente, a prética tinha conduzido a que, apesar de
proibida como publicidade oculta, a tendéncia geral era no sentido de nem
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sequer considerar o product placement como publicidade televisiva, escapando
a qualquer controle, em particular depois da Comunica¢ao Interpretativa da
Comissao de 28 de Abril de 2004 o ter considerado consentineo com a letra
da diretiva entao em vigor''.

No entanto, nio foi demonstrado, nem o estudo de impacto e os
elementos estatisticos que acompanharam a proposta da diretiva alguma vez
o justificaram cabalmente, que uma maior flexibilizagao das normas relativas
a colocacao do produto contribuisse para o reforco efetivo da concorréncia da
inddstria audiovisual europeia para compensar a previsivel perda de receitas
provenientes dos espacos publicitdrios tradicionais, como resultado de novas
tecnologias que permitem aos utilizadores evitar os antncios.

Certo é que esta prdtica, agora licita, apesar das limitagdes de que é
rodeada, mas que virios operadores logo se encarregaram de circundar
impunemente, constitui uma entorse fundamental aos principios que
regem a publicidade e representa uma ofensa grave a protegio devida aos
consumidores neste dominio.

Mesmo compartilhando da opiniao daqueles que acham que esta seria
uma batalha perdida a partida, em face do peso dos lobbies que sustentam a
tese adversa, apadrinhada pela Comissao, sempre se julga que, pelo menos na
definigao de colocagio de produto, se deveriam ter destacado, como elementos
distintivos desta prdtica, a intengdo promocional por parte do organismo
de radiofusao e a falta de adverténcia visual ou actstica ao publico sobre o
cardter promocional durante (isto ¢, simultaneamente) a tal colocagao, face
a0 que acontece com outros formatos publicitdrios, como as telepromogoes.

Por outro lado, deveria igualmente ter-se estabelecido que a colocagao
do produto nio pode influir de tal modo na programagio que afete a
sua independéncia ou integridade, como jd previsto para outros tipos de
formatos promocionais, e precisar as restri¢bes que o afetam, proibindo
nao sé a colocagao no caso de publicidade proibida, mas também no caso
de publicidade a quaisquer medicamentos e igualmente a todas as bebidas
alcodlicas.

Ao contrério do que se esperaria dos estados-membros, no uso da faculdade
que a diretiva lhes conferiu de, no seu direito interno e na transposi¢io da
diretiva, consagrarem regimes mais estritos para a colocagao de produtos, o
que se verificou foi que por for¢a do poder de influéncia dos lobbys em causa,
tal nio aconteceu e, de todo o modo, mesmo a ter ocorrido, sempre seria
contribuir ainda mais para a desarmonia dos regimes nacionais, precisamente
o que a diretiva alegadamente tentava eliminar.
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2.25. Finalmente por manifesta deficiéncia técnica na elaboracio do
articulado, a diretiva apresenta algumas diferengas totalmente injustificadas
quando se trata de estabelecer restricoes para os servicos de comunica¢io
audiovisual e para as comunicagoes audiovisuais comerciais a elas associadas.

Assim, fala-se, em relacio aos servicos de comunicagio social, da
proibi¢dao do “incitamento ao 6dio com base no sexo, na raga, na religidao
ou na nacionalidade”; em relaciao as comunicacoes audiovisuais comerciais,
refere-se antes a “discrimina¢io com base no sexo, na religiao ou credo, na
incapacidade, na idade ou na orientagao sexual”.

Menciona-se, falando de servicos de comunicac¢ao audiovisuais, de “afetar
seriamente o desenvolvimento fisico, mental ou moral” (art. 27°), quando,
no caso das comunicag¢des audiovisuais comerciais, a mengao se limita a que
“nao devem prejudicar moral ou fisicamente os menores” (art. 9° n. 1 al. g)).
Também nao se inclui, em relagao a estas comunicagoes, a proibicio de incitar
ou fomentar condutas violentas e antissociais, bem como os maus tratos a
animais, restri¢des que deveriam estender-se, na sua mdxima expressao, tanto
aos servigos de comunicag¢io audiovisual como as comunicacoes audiovisuais
comerciais.

Por outro lado, o texto aparece carregado de conceitos indefinidos ou
cuja defini¢io nio ¢ atribuida a ninguém como, por exemplo, as no¢oes de
“equipamento grande puablico standard”, “integridade dos programas” para os
efeitos de interrupgao publicitdria, “abuso ou comportamento fraudulento”,
“prejudicar seriamente”, “técnicas subliminares”, “impacto significativo”.

Tudo a revelar grande ligeireza e falta de cuidado na sua redagio e
técnica juridica particularmente deficiente, e a colocar tantissimos problemas
acrescidos de transposicao e de compatibiliza¢ao com o todo juridico nacional
dos estados-membros.

lll - Algumas notas sobre publicidade e criancas

3.1. E sabido como as criangas sio um alvo apetecivel e rentével para a
publicidade, especialmente em tempos de crise como os atuais, bem como
sio igualmente conhecidos os perigos para a sua saude fisica e psiquica e
para a sua formagao moral e desenvolvimento da sua personalidade que daf
advém.

Outros terao a oportunidade de desenvolver com mais ciéncia e saber
este tema, dos pontos de vista da satide, da psicologia, da sociologia e da ética.
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Alguns elementos importa, no entanto referir para, da sua consideragio e
ponderacio, se aquilatar bem do déficit comunitdrio nesta matéria.

3.2. Numa abordagem inicial ao fenémeno das relagoes entre publicidade
e as criangas, uma primeira distingao se impoe:

a) de um lado, a publicidade que utiliza as criangas como veiculo da sua
mensagem comercial em qualquer das suas formas;

b) de outro lado, a publicidade dirigida as criancas, com incitamentos
diretos ou indiretos ao consumo de bens ou de servicos; e

¢) finalmente, a publicidade em geral que, embora lhe nao seja dirigida
especificamente, pode afetar as criangas dos pontos de vista fisico, mental ou
moral.

3.3. No que respeita a publicidade que utiliza criancas, relevam-se
fundamentalmente os aspectos éticos da dignidade da pessoa humana
e dos direitos da crianga, especialmente consagrados em variados textos
convencionais internacionais e¢ ao nivel da Unido Europeia, de que se
destacam hoje disposi¢des da Carta dos Direitos Fundamentais (artigos 1°,
20, alinea ¢, e em especial 24° e 32).

Para além destas declaragoes programdticas, ¢, contudo, como se verd,
o aspecto em que se verifica o maior vazio legislativo no dmbito da Unido
Europeia.

3.4. No que toca ao aspecto da publicidade dirigida especialmente a
criangas'?, é mister ter presente que as criangas nao filtram a comunicagio
publicitdria, especialmente quando a mensagem ¢ excessiva e marcada
pela repetiao a exaustio do mesmo antncio, pelo que assumem todas as
mensagens como verdadeiras e convertem-se em consumidores compulsivos.
E este efeito ¢ tanto mais forte quanto mais desfavorecido é o meio
socioeconémico. Mesmo as mensagens e avisos contidos na publicidade nao
sio compreendidas pelas criancas e nao podem ser consideradas como um
fator preventivo ou dissuasério’.

3.5. Estudos demonstram que o papel mediador da familia é importante
na reducio dos efeitos da publicidade. Contudo, cada vez mais as criangas, e
criangas de tenra idade, tém acesso a televisao e a internet no quarto, o que
torna esta atividade um ato solitdrio e nio controlado.

Outro fator que aumenta a exposigao de criancas a antincios publicitdrios
e técnicas de marketing é a crescente penetragio da internet nos hébitos didrios
dos mais novos, hoje potenciada pela utilizagao incontrolada das redes sociais
desde idades muito baixas e onde a publicidade joga um papel relevante'.
Como curialmente se menciona em relatério do PE, «a Internet é atualmente,
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a verdadeira companhia dos jovens, muitas vezes mais do que a propria familia, a
escola e os amigos»". Estudos recentes, como o «Kids online», demonstram que
38% das criangas dos 9 aos 12 anos ji tém perfis «online» e essa percentagem
cresce para 78% dos 13 aos 16 anos'.

Muitas marcas de brinquedos e entretenimentos dispéem de sites onde
as criancas podem jogar e divertir-se online, a0 mesmo tempo que sio alvos
de estratégias de persuasio e de fidelizagio a marcas.

Por outro lado, é diferente a percep¢ao da publicidade em fungao das
diferentes faixas etdrias. Até aos cinco anos, as criangas sio incapazes de
perceber as diferencas entre programacio e andncios. E mesmo que consigam,
a partir dai, conceptualizar a diferenga, nao reconhecem a publicidade a sua
funcao persuasiva. Esta competéncia s6 surge por volta dos oito anos, e ainda
assim ndo para todas as criangas. Mesmo quando comecam a reconhecer que
o intuito da publicidade é vender produtos, isso nao significa que as criangas
possam reconhecer que as mensagens sao tendenciosas, enfatizando aspectos
positivos e negligenciando outros mais negativos do produto em causa.

3.6. Quando as criancas mais velhas veem o antncio como um
fator de entretenimento, o impacto ¢ maior. Uma maior capacidade de
processamento de mensagens publicitdrias das criangas mais velhas nao as
torna necessariamente imunes a publicidade e aos seus intentos na medida
em que outras técnicas de persuasio mais sofisticadas e igualmente eficazes
permitem influenciar os seus comportamentos.

3.7. O desenvolvimento de competéncias cognitivas e interpretativas
através de programas de educacio para a midia tem um impacto positivo
na interagio com a publicidade. Maiores niveis de literacia medidtica e uma
maior compreensio dos mecanismos e efeitos da publicidade, por parte de
pais e filhos, ndo constituem, contudo, uma solugio global para os efeitos
nocivos da publicidade dirigida a criangas.

A preparagio de criangas como futuros adultos consumidores e
espectadores de antincios publicitdrios, através da aposta na literacia medidtica
e na sua capacitagio desde a mais tenra idade, é essencial. No entanto, tal
nao resolve de imediato o problema do impacto da dimensio excessiva e
repetitiva dos anudncios, assim como pode nio atingir todas as criancgas, em
especial as de meios socioeconémicos mais desfavorecidos e as mais afetadas
pelos efeitos nocivos da publicidade.

3.8. No que se refere em especial ao incitamento ao consumo excessivo
conducente ao sobre-endividamento, a comunica¢io comercial dirigida a
criangas estimula habitos de consumo pautados pelo excesso, criando desejos
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artificiais que nio correspondem a necessidades reais, sobrevalorizando o
“ter” em detrimento do “ser” e forjando um conceito falso de “felicidade”.
Estatisticas demonstram que 54% dos adolescentes se sentem pressionados a
comprar produtos sé porque os seus amigos tém, ou seja, o consumo acaba
por ser fator de inclusio social.

3.9. Hd uma associagio positiva entre a exposi¢ao a antincios publicitdrios
e os pedidos de compra aos pais. Os conflitos familiares, relacionados com a
exposi¢ao a publicidade e pedidos de aquisi¢ao, surgem em todas as familias
mas sobretudo em familias de estatuto socioecondémico mais baixo, cujas
criangas passam mais tempo a frente da televisao.

Por incapacidade financeira ou menor capacidade A comunicacao
de didlogo, as familias de baixos recursos acabam comercial diri gl da
assim por ser mais penalizadas pela publicidade. : :

3.10. O consumismo incentivado pela d cr|angas/e§t|mula
publicidade tem ainda como consequéncia habitos de
a adesio em massa de criangas e jovens a CONSUMO Pa utados
determinadas  marcas, criando  situagdes pelo excesso
problemdticas para os menores que a elas nao tem
acesso. Uma dessas situagdes é o “bullying de marca” em ambiente escolar,
que afeta severamente criancas que nio usam essas marcas, empurrando-as
muitas vezes para contextos de exclusdo, violéncia e infelicidade pessoal,
gerando sofrimento que pode conduzir 4 entrada na criminalidade, pela via
do furto ou do roubo.

3.11. No que respeita a publicidade que incita ao consumo de produtos
alimentares ou outros que se revelam nocivos ou perigosos para a satide
fisica e mental, destaca-se a influéncia dos filhos nas decises de compra de
alimentos, nomeadamente na preferéncia por refeicoes pré-preparadas ou
pelo fast food. O apelo aos maus hédbitos alimentares é uma constante na
publicidade infantil.

A obesidade infantil ¢ j4 um enorme problema. Segundo a Consumers
International, uma em cada 10 criancas no mundo estd acima do peso ou
obesa; também, atualmente sio referenciadas 22 milhoes de criancas com
menos de 5 anos com excesso de peso e as causas apontadas sao o aumento do
consumo de produtos ultraprocessados, ricos em agticar e gordura'’.

3.12. Os valores da exposicao de criangas a anuncios publicitdrios
relacionados com alimentos sio substanciais. Embora alguns autores nao
encontrem uma relacio direta entre o aumento da taxa de obesidade e um
crescimento do tempo de exposicao a este tipo de antincios, a crescente adesao
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das criangas aos canais de televisiao por cabo aumentou o tempo de exposicio
a estes anuncios.

Por outro lado, a sua natureza modificou-se, introduzindo na sua
composi¢io fatores de maior sofisticagdo no marketing dos produtos, que
aumenta a sua eficdcia persuaséria'®.

3.13. A publicidade pode também ter consequéncias em relagio a
desordens alimentares, como a anorexia ou a bulimia. As criancas e os
adolescentes sao expostos a modelos de corpo e imagem pessoal dos jovens
que incorporam os anuncios. A incidéncia em jovens, normalmente do sexo
feminino, de um padrio corporal magro acentua um ideal de beleza que
incita a comportamentos alimentares que podem colocar vidas em risco.

3.14. A Associagao de Psicélogos norte-americanos considera mesmo
que a publicidade dirigida a menores de 8 anos deveria ser limitada (ou
proibida) dada a incapacidade das criancas desta idade em processar os
intuitos persuasivos dos antncios. Esta proibigao visa limitar as consequéncias
adversas da publicidade na promogao de hébitos alimentares nao sauddveis,
no desencadear de conflitos entre pais e filhos pelos pedidos de compras de
produtos anunciados e na exposi¢ao a violéncia.

3.15. Estas preocupagdes, apesar de jd inscritas em vdrias legislacoes de
estados-membros e de paises nao europeus, por diferentes e variadas formas,
ndo foram, até agora, devidamente assumidas a nivel comunitdrio, de forma
harmonizada e sistemdtica, o que constitui outra grave lacuna.

3.16. Finalmente no que se refere & publicidade em geral que pode afetar
gravemente a formagdo psiquica e moral das criangas', destacam-se as situagoes
de publicidade que incita a violéncia ou a certos tipos de comportamentos
violentos, como ¢ o caso da publicidade a venda de brinquedos ou jogos que
apelam a comportamentos violentos.

3.17. Estudos fidedignos demonstram os efeitos prejudiciais da exposi¢ao
a violéncia na midia, nomeadamente pela promo¢io de comportamentos
agressivos, de uma maior receptividade a violéncia e de um aumento da
hostilidade. A prépria satide mental pode ser afetada por este consumo de
contetdos violentos, levando a situacoes de ansiedade, medo, perturbagoes
do sono e hiperatividade. E necessiria uma maior consciéncia sobre as
implicagdes destes problemas, que afetam diferentemente rapazes e raparigas.

3.18. As “celebridades” sao cada vez mais usadas em antncios de produtos
que podem ser prejudiciais a satide, como o dlcool ou o tabaco. A associa¢io
a estes produtos de um estilo de vida considerado atrativo, incluindo o
conhecido fenémeno da escolha dos “herdis” e de “padrdes sociais de
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comportamento” ou de “estilos de vida” como definidores da personalidade,
explorados pelos métodos publicitdrios, incentiva a vontade de consumo e
cria deles uma percepgao positiva.

3.19.Deoutro lado, a excessiva carga sexual ou contetdos eréticos, quando
nio mesmo pornograficos, conduzem a uma erotiza¢io precoce das criangas,
em especial quando sio elas mesmas utilizadas como objetos de cardter sexual
no anuncio de produtos de beleza, de roupas ou outras. Isto determinou que
vérias marcas famosas tenham sido obrigadas a retirar publicidade pelo fato
de promoverem a sexualizagao de criangas, em consequéncia do reptdio da
sociedade pela utilizagao do corpo de menores em antincios®.

3.20. O normal desenvolvimento psicolégico e moral das criangas é
afetado pela publicidade com contetido erdtico ou pornogrifico fazendo
apelo a comportamentos sexuais perversos, pervertidos ou excessivos®'. Uma
parte substancial da publicidade é de cardter sexista e sexual e tende a dar
preeminéncia ao sexo masculino utilizando a mulher como objeto de desejo,
muitas vezes em situagdo de inferioridade ou de subserviéncia, quando nio
mesmo violentada.

3.22. Largamente regulada em diversos estados-membros, mas de
modo bastante diverso, esta ¢ também uma matéria que deveria merecer uma
consideragdo atenta no dmbito comunitdrio, o que até agora nio sucedeu.

3.23. Forgoso é constatar que as disposi¢des legais nacionais e os
procedimentos adotados pelos profissionais da publicidade, entendida no
seu conceito mais amplo de comunicagio comercial, relativos a criangas, nos
diferentes estados-membros, sao tudo menos uniformes.

3.24. Nao ¢ dispiciendo considerar a importincia econémica do mercado
da publicidade e do marketing na Europa.

Trata-se, contudo, de um mercado voldtil, altamente competitivo,
sujeito as flutuagdes da moda e particularmente sensivel as consequéncias
das crises econdmicas e financeiras em que a possibilidade de utilizacio de
certos meios pode ser decisiva para o desenvolvimento em certos mercados
nacionais. Significa isto que diferengas marcadas na regulacio nacional sobre
publicidade pode nio s6 influir nos resultados como constituir barreira ao
seu desenvolvimento no mercado interno e fonte de discriminagio e de
concorréncia menos leal.

3.25. No segmento infanto-juvenil, setor reconhecidamente pujante no
conjunto do negécio da publicidade e em franca expansiao®, as diferengas
marcadas nas regulamentagdes nacionais e as diferentes exigéncias colocam
as empresas publicitirias em posicido de desigualdade, obrigando-as a
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despesas acrescidas de adaptagao das suas campanhas a diferentes requisitos e
exigéncias legais, e favorecem préticas de concorréncias menos corretas para
tentar contornar essas dificuldades e ganhar mercados.

3.26. Dai que uma harmonizac¢io legislativa, definindo condigoes
idénticas em toda a Europa, realizando o mercado interno neste dominio,
possa contribuir decisivamente para um mercado mais transparente e seja
desejavel pela generalidade das empresas do setor que, assim, poderio
desenvolver os seus negdcios com base nas suas competéncias e capacidades
orientadas para a satisfagao efetiva dos consumidores, e nao explorando as
diferencas legislativas nacionais em detrimento de uma si e leal concorréncia.

IV - A protecao dos menores no quadro da legislacao
comunitaria sobre publicidade

4.1. Qual entdo o quadro legal comunitdrio relativo 4 protegao dos
menores em face da publicidade e dos fenémenos e efeitos para as criangas
que lhe andam associados? Como se disse e se passa a demonstrar, pouco mais
do que nada.

4.2. Desde logo, for¢oso é constatar que as disposi¢oes legais nacionais e os
procedimentos adotados pelos profissionais da drea por via da autorregulacao
e de certos “codigos de conduta” sobre a publicidade, entendida no seu
conceito mais amplo de comunicag¢do comercial, relativos a criangas, nos
diferentes estados-membros, sao tudo menos uniformes?.

4.3. Por seu turno, as parcas normas sobre publicidade relativas a criangas,
que se acham dispersas em textos avulsos do acervo comunitdrio, foram, na maior
parte dos casos, diversamente transpostas e sao diferentemente aplicadas nos
estados-membros, como a prépria Comissao o reconhece na sua Comunicagio
«Um enquadramento coerente para reforgar a conflanga no mercado tinico digital
do comércio eletrénico e dos servigos em linha»*, no seu Relatério «Proteger as
criangas no mundo digital»” e na «Estratégia europeia para uma internet melhor
para as criangas»”?. Com efeito, se uma generalidade de estados-membros se
limitou a transposi¢ao minimalista das diretivas comunitdrias, outros como a
Austria, a Dinamarca, a Finlindia ou a Suécia aplicam normas mais estritas, que
chegam 4 proibicao de publicidade dirigida a menores®.

4.4. Com efeito, desde o Livro Verde da Comissio relativo a comunicagio
comercial no mercado interno®, o acervo comunitdrio nesta matéria foi-se
sedimentando por uma pluralidade de normas que, sucessivamente, se foram
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substituindo, revogando e emendando, para se chegar a um quadro de regras
plarimas, herméticas, dificilmente compativeis e por vezes contraditdrias, de
que se destacam:

A) Dois tnicos textos legais comunitdrios de cariter geral com forca
vinculativa:

a) a Diretiva 2010/13/EU, de 10 de margo de 2010% (Servicos de
Comunica¢io Social Audiovisual), que inclui expressamente no seu ambito
a “comunicagao comercial audiovisual” e que toma em especial consideragao
a protecao do “desenvolvimento fisico, mental e moral dos menores ¢ a
dignidade humana”, permitindo aos estados-membros estabelecer normas
mais rigorosas mesmo nos dominios coordenados, em especial se estiver em
causa a protecao de menores, a luta contra o incitamento ao édio e o respeito
da dignidade humana (harmonizagio minima);

b) a Diretiva 2005/29/CE, de 11 de maio de 2005%, relativa as
préticas comercias desleais, diretiva de harmonizagao total que regula as
préticas de publicidade em geral, que inclui disposi¢oes que visam impedir a
exploracio dos consumidores vulnerdveis; sem nunca se referir a publicidade
com menores, a diretiva estipula que as prdticas comerciais que sao susceptiveis
de distorcer substancialmente o comportamento econémico de um dnico
grupo de consumidores particularmente vulnerdveis a prdtica ou ao produto
subjacente, em razao, nomeadamente, da sua idade ou credulidade, e de uma
forma que se considera que o profissional o poderia ter previsto, devem ser
avaliadas do ponto de vista do membro médio desse grupo.

Importa no entanto salientar que, apesar de contemplar esta disposi¢ao
relativa a prdticas comerciais dirigidas a «grupos claramente identificdveis de
consumidores especialmente vulnerdveis», designadamente em razao «da sua
idade ou credulidade», a presente diretiva nao logrou ser interpretada como
impeditiva das prdticas antes descritas, nem transposta ou aplicada com esse
sentido nos estados-membros.

Alids, a diretiva nao vai contra a prdtica publicitdria, que é considerada
corrente e legitima, de fazer afirmagdes exageradas ou afirmagées que nio
sao destinadas a ser interpretadas literalmente, nem se pronuncia sobre
as questdes do “bom gosto e da decéncia’, cuja apreciacio e definigao sao
deixadas ao critério dos estados-membros®'.

Um dnico ponto especifico é ressaltado na diretiva quanto a certas
préticas que incitam as criangas a comprarem um produto que ¢ publicitado
ou a convencerem os pais ou outros adultos a comprarem esses produtos
(“poder de insisténcia”).
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B) Alguns textos comunitdrios sem forga coerciva:

a) a Recomendag¢ao do Conselho de 24 de setembro de 1998 relativa
a0 desenvolvimento da competitividade da inddstria europeia de servigos
audiovisuais e de informagao através da promogio de quadros nacionais
conducentes a um nivel comparédvel e eficaz de protegio dos menores e da
dignidade humana®®, primeiro texto legal comunitdrio onde, no dominio da
UE, se equaciona a problemdtica do contetddo do audiovisual e dos servigos
da internet e se exprimem preocupacdes com a prote¢io dos menores,
embora relegando tudo para a competéncia dos estados-membros e para a
autorregulagio;

b) a Recomendagio do PE e do Conselho de 20 de dezembro de
2006 relativa a protecio de menores e da dignidade humana e do direito
de resposta® onde explicitamente se refere a necessidade de serem tomadas
medidas legislativas ao nivel da Unido para prote¢io do desenvolvimento
fisico mental e moral dos menores em relagao aos contetidos audiovisuais e de
informacio, constatando a “insuficiéncia da autorregulacio”, mas que nunca
se chegaram a concretizar.

Aiseincentivaaadog¢io de “uma série de medidas susceptiveis de fomentar
a educagio para a midia, tais como, por exemplo, a formagio continua de
professores e formadores, a aprendizagem especifica da internet destinada as
criangas desde a mais tenra idade, incluindo sesses abertas aos pais, ou a
organizagio de campanhas nacionais junto dos cidadaos, envolvendo todos
os meios de comunicagao social, de modo a divulgar informagées sobre a
utiliza¢io responsavel da internet”.

c) A Recomendagao 2003/54/CE, de 2 de dezembro de 2002%, relativa
a prevengao do tabagismo, e a Diretiva 2003/33/CE, de 26 de maio de 2003,
relativa a publicidade, ao patrocinio e & promogao a produtos do tabaco.

d) A Recomendagio 2001/458/CE, de 5 de junho de 2001%, relativa
ao consumo do d4lcool por criangas e adolescentes, fundamentalmente
centrada na autorregulagio.

C) A Decisao-Quadro 2004/68JAl, do Conselho, de 22 de dezembro
de 20037, relativa a luta contra a exploragao sexual de criangas e a pornografia
infantil, que define o que se deve entender por “crian¢a” no 4mbito do direito
comunitdrio de prote¢io as criangas®.

D) A Decisao 1351/2008/CE, do PE e do Conselho, de 16 de
dezembro de 2008, instituindo um programa comunitério plurianual com
vista a proteger as criancas aquando da utilizagio da internet e de outras
tecnologias de comunica¢io®.
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4.5. Nenhuma destas disposi¢oes considera que, para protecio dos
menores ¢ da dignidade humana, se deva proceder a qualquer “controle
prévio” em obediéncia a principios fundamentais de liberdade de expressao,
conforme ¢é doutrina bem firmada do Tribunal Europeu dos Direitos do
Homem, em aplicagao da respectiva Convengio Europeia®.

Com cardter geral apenas se determina aos estados-membros que
assegurem que as emissoes televisivas (af se devendo entender que estao
incluidas as comunicagoes comerciais) nao incluam programas susceptiveis
de prejudicar gravemente o desenvolvimento fisico,

mental e moral dos menores, nomeadamente A EU deixou
programas que incluam cenas de pornografia ou ao critério e ao
de violéncia gratuita, salvo se precedidos de um cuidado dos

“sinal sonoro” ou acompanhados de um “simbolo
visual”, mas exceptuando as emissoes em que pela
‘hora de emissao” ou por “quaisquer medidas
técnicas ” se possa assegurar que, “em principio, os
menores N0 verao nem ouvirdo essas emissoes . entendessem, a

4.6. Com o argumento de que existem atividade publicitaria
“crescentes possibilidades de os espectadores
evitarem a publicidade” e sem ter em conta a especificidade da crianga como
‘espectador passivo e ndo reativo & publicidade”, as normas vigentes deixaram
cair as limitagoes relativas a inser¢ao dos “spots” publicitdrios, desde que nao
atentem gravemente contra a integridade dos programas.

4.7. As dinicas proibigoes expressas que hoje existem a nivel comunitdrio
reportam-se exclusivamente aos cigarros e aos produtos & base de tabaco, a
medicamentos e tratamentos médicos apenas disponiveis mediante receita médica
e a publicidade “oculta” ¢ “subliminar”, embora excluindo desta proibicao a
“colocagao de produto” (apesar de considerar que ela “deveria em principio
ser proibida”), sempre que o “espectador seja devidamente informado da sua
existéncia” e a “critérios rigorosos” de publicidade a bebidas alcodlicas.

4.8. Apenas no que se refere a publicidade a bebidas alcodlicas, estatui-se
que ndo deve ter os menores como piiblico-alvo. Em todos os restantes aspectos
relacionados com o prejuizo fisico, mental ou moral dos menores, como seja
o incitamento direto aos menores ou indireto a seus pais para a aquisi¢ao
de bens ou servicos publicitados, aproveitando-se da sua inexperiéncia ou
credulidade, ou a publicidade “incluida em programas infantis, relativa a
alimentos e substincias com um efeito nutricional ou fisiolégico, tais como,
nomeadamente, as gorduras, os dcidos gordos trans, o sal/sédio e os agucares”,

estados-membros a
faculdade de regular,
como melhor
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as normas vigentes limitam-se a uma recomendagcdio genérica ou simplesmente a
uma remissdo vaga para “cédigos de conduta”.

4.9. Para além disso, a Comissao tem-se multiplicado em iniciativas avulsas
¢ ndo integradas de cardter meramente programdtico, e sem tradugio normativa
cogente, de que se destacam:

a) a Comunicagao da Comissao “Rumo a uma estratégia da UE sobre os
direitos da crianca” (COM (2006) 367 final, de 04.07.2006);

b) o “Programa Plurianual para a prote¢io das criangas que utilizam a
internet e outras tecnologias das comunicagoes” (COM (2008) 106 final, de
27.02.2008);

¢) o “Programa da UE para os direitos da crianca” (COM (2011) 60 final,
de 15.02.2011);

d) a Comunica¢io «Um enquadramento coerente para refor¢ar a confianga
no mercado tnico digital do comércio eletrénico e dos servigos em linha»
(COM (2011) 942 final, de 11.01.2012);

e) o Relatério «Proteger as criancas no mundo digital» (COM (2011) 556
final, de 13.09.2011);

f) a Comunicagao «Estratégia europeia para uma internet melhor para as
criancas» (COM(2012)196 final, de 02.05.2012)%!.

4.10. A par destas disposigoes de direito comunitdrio, outros instrumentos
de natureza convencional ou programidtica definem principios fundamentais
que estdo, por sua vez, na origem dos mais recentes desenvolvimentos no
direito fundamental da UE (Tratado de Lisboa e Carta Europeia dos Direitos
Fundamentais). Referem-se em especial:

a) a Declaragao dos Direitos da Crianga, adotada pela Assembleia das
Nacoes Unidas de 20 de novembro de 1959;

b) a Convengao do Conselho da Europa de 5 de maio de 1989 sobre a
Televisao sem Fronteiras, que estabelece que a publicidade destinada a criancas
ou que delas se socorra deve ter em conta a sua sensibilidade especifica e abster-
se de causar prejuizo aos seus interesses (artigo 11, n. 3)*%

c) a Convengao sobre os Direitos da Crianga, assinada por Portugal a
26 de janeiro de 1990% que, no seu artigo 32, impde que os estados aderentes
reconhegam a crianga o direito der ser protegida contra a exploragao econémica
ou capazes de comprometer a sua educacio, prejudicar a sua saide ou o seu
desenvolvimento fisico, mental, espiritual, moral ou social.

4.11. Mencao destacada merece a Carta Europeia dos Direitos Fundamentais,
a partir do Tratado de Lisboa integrada como direito primdrio com a mesma
forca das disposi¢oes constitutivas e onde expressamente estatuem os artigos 1°,
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30, 240, 330 ¢ 38°. Serd, como se verd a frente, a sua luz que hd que equacionar
os avangos possiveis no 4mbito do quadro comunitdrio.

4.12. Paralelamente, os profissionais tém desenvolvido, quer a nivel
internacional, quer nos diferentes estados-membros, um conjunto de
disposicoes de autorregulacio com que procuram justificar as suas praticas
comerciais e demonstrar o seu empenho na prote¢io das criangas. Destacam-
se, pela sua importancia, o Cédigo Internacional de Priticas Leais em
matéria de Publicidade, editado pela Camara de Comércio Internacional, o
Cédigo da Autorregulagio da Publicidade de Alimentos dirigida a Menores,
Prevengao da Obesidade e Saude que se funda nos Principios de Publicidade
a Alimentos e Bebidas da Confederagio de Industrias Agroalimentares da
Unido Europeia, da EASA, aprovados em fevereiro de 2004, a EU PLEDGE,
que envolve alguns dos principais distribuidores e produtores de alimentos
e bebidas para jovens. Mengao especial merecem a iniciativa “European
Network on reducing marketing pressure in children™ e a recente proposta
“StanMark” da IASO no ambito do Projeto-Piloto “Transatlantic Methods
for Handling Global Challenges” (junho de 2011)*.

4.13. De um modo geral, no entanto, a apreciagio que é feita aos
instrumentos de autorregulacio e de corregulagio incide sobre a sua
incapacidade para a efetiva aplicagio das normas editadas e um controle
eficaz das préticas que as infrinjam*.

4.14. Isso s6 reforca a necessidade, reafirmada em vdrias instincias
internacionais e comunitdrias, de ser garantido um elevado nivel de respeito
pelas criancas e da sua protegao de forma a assegurar o seu desenvolvimento
fisico, mental e moral, tendo em vista o seu interesse préprio, o seu bem-estar
e a preservagao do meio e dos lagos familiares.

V - A manifesta insuficiéncia do quadro legal
comunitario em matéria de publicidade infanto-juvenil
e a possibilidade, a urgéncia e a obrigacao do seu
aprofundamento

5.1. Como se deixou evidenciado, o quadro legal comunitirio em
matéria de publicidade infanto-juvenil é desnecessariamente complexo,
demasiadamente confuso, para além de inconsistente. Dai resulta uma
gritante desprote¢ao das criancas europeias, sujeitas a regimes nacionais
diversos e com niveis de protegio diferentes?.
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E com efeito patente que o quadro legal comunitirio nio est4 4 altura das
necessidades atuais de prote¢ao dos direitos das criangas face s comunicagdes
comerciais, nomeadamente através dos meios audiovisuais, da internet e das
redes sociais, ¢ que a Comisso tem a obrigagdo e os meios legais para com
urgéncia adotar medidas mais restritivas de natureza transversal que garantam
de forma efetiva esses direitos.

O queverdadeiramente estd em causa éa prote¢io dedireitos fundamentais
das criangas na UE, tal como definidos na Convencio das Nagoes Unidas,
no artigo 24 da Carta Europeia dos Direitos Fundamentais, do artigo 3°,
n. 3, do TUE e bem interpretados na Comunica¢io da Comissao “Rumo
a uma estratégia da UE sobre os direitos da crianga” (COM (2006) 367
final), no “Programa Plurianual para a prote¢io das criancas que utilizam a
internet e outras tecnologias das comunicagées” (COM (2008) 106 final) e
no “Programa da UE para os direitos da crianga” (COM (2011) 60 final).

5.2. Nao se contesta e ao contrdrio reconhece-se que, numa sociedade de
livre mercado, adequadamente regulado de forma a ser promovida uma si e
leal concorréncia e um elevado nivel de prote¢iao dos consumidores, com vista a
realizagao de um mercado interno, instrumento para a melhoria das condigoes
de vida e de trabalho dos seus povos, no respeito dos valores da dignidade
humana, da liberdade, da democracia, da igualdade, do Estado de Direito e
do respeito pelos direitos do homem, a publicidade, em todas as suas formas,
desempenha um papel de importincia, bem sumariada pela International
Advertising Association (IAA)*, de que se destaca, em particular, a difusio
da inovac¢io, a indugdo da criatividade e do entretenimento, o incentivo a
concorréncia e o aumento das possibilidades de escolha, e tem assim uma
relevante fungio de informagao e de esclarecimento dos consumidores, razio
de ser o fundamento mesmo da sua regulagio no 4mbito comunitdrio.

5.3. Por outro lado, a midia e, em particular a televisdo, a internet e as
redes sociais, ¢ parte integrante da vida didria e tanto forma como é moldada
pelo ambiente cultural em que existe. Por isso, é importante abordar os meios
de comunica¢io comercial no contexto de criangas ¢ jovens de uma forma
mais especifica, pois essa presenca entra muitas vezes em conflito com os
valores e préticas mais tradicionais, assumindo um papel fundamental na
formacio da cultura dos jovens. Por outro lado, ¢ sabido que a generalidade
dos pais e educadores sabem menos como lidar com os novos meios de
comunica¢io do que as préprias criangas.

5.4. O equivoco fundamental de base parte, desde o inicio, como
verdadeiro “pecado original” da politica da Unido Europeia para o
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audiovisual, da referida Recomendacio do Conselho de 24 de setembro de
1998 relativa «a um nivel compardvel e eficaz de prote¢ao dos menores e da
dignidade humana», onde sobreleva a preocupacio “da competitividade da
inddstria europeia de servigos audiovisuais e de informacio” e afastando das
competéncias legislativas da Uniao Europeia, uma intervengio em matéria
de contetdos audiovisuais ou online lesivos de menores ou da dignidade
humana, acaba por considerar estes aspetos como matéria de «bom gosto ou
de decéncia», excluidos do Ambito da regulagio comunitdria®.

5.5. Julga-se, ao contrério, e desde logo, que a publicidade que utiliza
criangas para finalidades que nada tém a ver com assuntos que diretamente lhes
respeitem ofende a dignidade humana e atenta contra a sua integridade fisica
e mental®.

A publicidade que se serve abusivamente de criancas para finalidades
que nada tém a ver com assuntos que diretamente lhes respeitem ofende a
dignidade humana e atenta contra a sua integridade fisica e mental e deve
assim ser totalmente proscrita.

Por isso ¢ exigivel uma harmonizagio a nivel comunitdrio no sentido
de uma proibigio genérica da publicidade que usa indevidamente e abusa da
imagem de criangcas mas que ndo tenham a ver com assuntos que diretamente
respeitem a criangas.

5.6. Por seu turno a publicidade dirigida especialmente a criangas comporta
riscos agravados consoante os grupos etdrios atentos os estidios do seu
desenvolvimento psiquico, com consequéncia danosas para a sua satide fisica,
mental e moral, destacando-se, como particularmente graves, o incitamento
ao consumo excessivo conducente ao sobre-endividamento, o consumo de
produtos alimentares ou outros que se revelam nocivos ou perigosos para a
satde fisica e mental.

Impde-se a definicio clara de uma idade minima comum para o efeito,
a qual varia atualmente entre os estados-membros, impedindo o correto
funcionamento do mercado interno e no se justificando por razdes culturais
fundamentais. A idade dos 12 anos parece recolher o parecer da grande
maioria das posi¢oes dos vdrios interessados, sendo jd praticada em alguns
estados-membros e em paises fora da Europa.

E também aspecto a merecer um tratamento harmonizado no dominio
comunitdrio.

5.7. Finalmente, e, de um modo geral, certa publicidade, pelos
seus conteidos particularmente violentos, racistas, xendfobos, erdticos ou
pornogrdficos, afeta, por vezes irreversivelmente, a formagao fisica, psiquica,
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moral e civica das criangas, conduzindo a comportamentos violentos e a
erotizagao precoce.

Dai que também neste aspecto se imponha um normativo harmonizado
a nivel comunitdrio.

5.8. E a Unido Europeia dispée hoje dos meios necessitios para legislar nesse
sentido, possuindo claras bases juridicas para wuma agdo concertada no dominio
da publicidade infanto-juvenil, pelo que é legitimo exigir e esperar que, a
breve trecho, estas questoes sejam analisadas em profundidade e enquadradas
na UE, por quem tem competéncia legal e obrigagao de o fazer, de acordo
com os principios da subsidiariedade e da proporcionalidade, nio sé porque
estd em causa a efetiva garantia da protecio de direitos fundamentais, como
também porque a diversidade das regulamentacoes nacionais pée em risco o
bom funcionamento do mercado interno.

5.9. E certo que até hoje as diretivas comunitdrias que tém regulado
a publicidade na Unido Europeia tém utilizado comumente como base
juridica os preceitos do tratado que se reportavam a realizagao do mercado
interno, hoje artigos 26° e 114°, ainda que muito modificados. E esta uma
preocupagdo importante, mas nao deve ser a nica.

5.10. Por outro lado, noutras iniciativas comunitdrias, onde os objetivos
sa0 mais especificamente dirigidos as atividades de radiodifusao televisiva, a
base juridica foi antes procurada nos preceitos que a altura respeitavam ao
direito de estabelecimento e a livre prestagao de servigos, correspondentes,
ainda que com modificagées, aos atuais artigos 49° e ss. e 56° e ss.

5.11. Por ultimo, em mais recentes iniciativas relativas 2 protecao das
criancas e a pornografia infantil, mas ainda anteriores ao atual Tratado
de Lisboa, a base juridica utilizada foram os preceitos que se referiam a
cooperacao judicial em matéria penal.

5.12. Ora, é mister recordar que o atual Tratado de Lisboa consagrou
modificacbes em todos estes aspectos e oferece hoje uma gama de novas
possibilidades de intervengio comunitdria que hi que saber interpretar e aplicar.

5.12.1. A primeira e mais importante inovagio foi a incorporagio da
Carta Europeia dos Direitos Fundamentais ao nivel do direito primdrio da
UE; de seguida, a modificagao da natureza juridica da cooperagiao em matéria
penal e civil; por fim, as alteragdes introduzidas em numerosos preceitos
do tratado como os relativos a realizacio do mercado interno, a protecio
dos consumidores e a prote¢io da dignidade da pessoa humana. Ainda
recentemente para a protecio de dados a Comissdo fundou a sua proposta de
regulamento na Carta Europeia dos Direitos Fundamentais e nos referidos
novos preceitos do Tratado de Lisboa.
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5.12.2. A questdo da publicidade infanto-juvenil é, antes de mais, uma
questao de cidadania e de protecao de direitos fundamentais; os j4 citados
artigos 1°, 3°, 240, 330 ¢ 380 da carta oferecem base juridica substantiva mais
que suficiente para fundamentar a necessidade de uma agao comunitdria. A
eles acrescem de forma inequivoca os artigos 2°, 3°, n. 5, 6° do TFUE e os
artigos 4°, 5°, 10° do TFUE.

5.12.3. Neste dominio, para além dos governos dos estados-membros,
quer na esfera do Conselho quer no ambito das cooperagoes reforcadas (artigo
20° TFUE), os parlamentos nacionais tém um destacado papel a representar
nos termos do artigo 12° do TFUE, de que se ndo podem desresponsabilizar.

5.12.4. Mas ¢ evidente que a realizacao do

mercado interno continua a constituir um dos E sabido como as

mais importantes objetivos neste dominio, para criangas sao um
o qual existe a cobertura dos artigos 3°, n. 3, do alvo apetecivel e
TFUE e 26° e 114° e ss. do TFUE. Por outro rentavel para a
lado, os artigos 12° ¢ 169° do TFUE abrem pu blicidade

novas possibilidades na perspectiva da protecao
dos consumidores. Nos aspectos processuais, os artigos 67° e ss., em especial
os artigos 81° e 82° do TFUE, fornecem as bases para uma moldura civil e
penal que permite completar o quadro legal da prote¢ao infanto-juvenil neste
dominio.

5.12.5. Por fim, o tratamento desta matéria a nivel comunitirio obedece
aos principios da subsidiariedade e da proporcionalidade (artigo 5°, n*
3 ¢ 4, do TFUE) na medida em que o seu objetivo, pela sua dimensao
transfronteirica, nao pode ser suficientemente realizado pelos estados-
membros nos respectivos sistemas nacionais.

Uma iniciativa legislativa com este objetivo pode, por conseguinte,
ser mais bem realizada por uma a¢io da Unido, em conformidade com o
principio da subsidiariedade. Por outro lado, o 4mbito da iniciativa deve
limitar-se aos aspectos que suscitam problemas concretos, nao abrangendo
aqueles aspectos que podem ser regulados mais adequadamente pelas
legislagdes nacionais, respeitando assim o principio da proporcionalidade.

5.13. Isto nao significa que, para além desta indispensdvel medida
legislativa, nao deva ser posta uma énfase especial na capacitagio,
informacgao e formagao das criancas desde a mais tenra idade, na utilizagao
correta das tecnologias da informacao e na interpretagdo das mensagens
publicitdrias, inscrevendo estas matérias nos curriculos escolares a todos
os niveis.
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Também os pais deverao ser capacitados para acompanhar os seus filhos
na apreensao das mensagens publicitdrias. Estudos demonstram que o papel
mediador da familia é importante na reduc¢io dos efeitos da publicidade.

E os cidadaos em geral e, em especial, as familias e os docentes devem
ser igualmente informados e formados para poderem melhor desempenhar as
suas fungoes tutelares junto dos menores.

Isso sem, obviamente, menorizar o papel dos empresirios da publicidade,
do marketing, dos anunciantes e dos patrocinadores para, no dmbito das
iniciativas da autorregulagao e da corregulagio j4 adotadas e a promover,
cada vez mais assumirem e aplicarem os mais elevados niveis de protegao dos
direitos das criangas e de os fazerem respeitar’’.

5.14. Foi este o sentido do Parecer de Iniciativa que o Cese teve
oportunidade de elaborar e de ver aprovado por larga maioria e sem votos
contra, com a adesdo dos préprios representantes dos publicitdrios que nele
tém assento, ap6s audigao piblica com grande participacio de interessados>
e no qual, apds a constatagio e demonstracio de que o quadro legal
comunitdrio nao estd a altura das necessidades atuais de prote¢ao dos direitos
das criangas face as comunicacoes comerciais, nomeadamente através dos
meios audiovisuais, da internet e das redes sociais, se terminava por instar
a Comissao a considerar com urgéncia a necessidade de adotar medidas
mais restritivas de natureza transversal que garantam de forma efetiva esses
direitos e se apelava ao Parlamento Europeu e aos parlamentos nacionais para
prosseguirem com denodo a sua tradi¢do de defesa dos direitos das criangas
neste dominio especial.

5.15. Até agora, forcoso é constatar que este apelo nio teve o eco que
se esperava, fundamentalmente do lado da Comissao, que, desde sempre,
durante toda a elaboracio do parecer, nas reunides em que se fez representar, e
mesmo posteriormente, em posi¢oes piblicas assumidas, sempre desvalorizou
a necessidade e o mérito da iniciativa.

Sao, alids, emblemdticas as suas apreciagdes publicadas sobre o parecer,
em que, designadamente no que se refere ao pedido instante do Cese de
regulamenta¢io comunitdria especifica, respondeu com o compromisso de
“intensificar a aplicagio das regras em vigor na UE estimulando ainda mais
as medidas de autorregulacio, por forma a proteger as criangas de publicidade
inadequada e evitar excessivos gastos, bem como analisar nova legislagio se as
medidas de autorregulagdo falharem.”

A necessidade de uma atuacio urgente nas 4reas que se deixaram
enunciadas a Comissao opds antes que seria “a indistria” que deveria
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“tmplementar os acordos existentes e desenvolver novas medidas, se for necessdrio”.
Ou seja, a Comissao demitiu-se totalmente de uma agao decidida e proativa
nesta drea em futuro préximo.

5.16. Por seu turno, o Parlamento Europeu, que desde sempre tinha
estado na primeira linha destas preocupagées, na sua mais recente resolugao
também se mostrou demasiado timido, limitando-se a considerar que ‘@
publicidade destinada as criangas deve ser responsdvel e moderada’, e a relembrar
que ‘@ internet também expoe as criangas a riscos através de fendmenos como (...)
a exposigdo a publicidade imprépria para a sua idade, agressiva ou enganadora”
e, em consequéncia, a instar a Comissdo a “incluir nas suas prioridades
principais a protegdo das criangas contra a publicidade televisiva e em linha de
indole agressiva ou enganadora™.

5.17. Isto significa que nio é o tempo de baixar os bragos e que, ao
contrdro, existe um largo percurso a percorrer a nivel comunitdrio (e,
evidentemente, também na esfera dos paises membros e nao membros da
EU), pelo que a sociedade civil nao pode deixar de manter esta questao na
ordem do dia, até que os decisores politicos, nas vdrias instncias, aceitem
decidir aquilo que a situa¢ao comprovadamente exige e os cidadaos em geral
e as familias em particular hd muito exigem e reclamam — uma mais adequada
protegio das criangas de todo 0 mundo em face da publicidade.

Notas

! Sobre esta matéria ver designadamente “Réglementation européenne et internationale de la publicité
potentiellement visible par les enfants dans le secteur audiovisuel — Observatoire européen de l'andiovisuel”
KONSTANTINOS STYLIANOU e “Réglementation européenne de la publicité ciblant les enfants: le
cadre juridique assuré par les régles européennes et par les législations de 26 pays européens” SUSANNE
NIKOLCHEY, Strasbourg, marco 2008.

% Ver sobre o tema, o meu artigo A Publicidade na Unido Europeia” in RPDC n. 48, dez. 20006,
p. 47.

3 Trata-se, com efeito, do reconhecimento de que “a publicidade ultrapassa as fronteiras dos
estados-membros e que, em consequéncia, tem uma incidéncia direta no estabelecimento e no
funcionamento do mercado comum” e de que existem “grandes disparidades entre as legislagoes
atualmente em vigor nos estados-membros”, tal como se podia ler no preAmbulo da Diretiva 84/540/
CEE, de 10 de setembro de 1984.

# Por manifesta falta de espaco deixa-se de fora tudo o que se refere a alegacoes nutricionais e de
satde nos alimentos, j4 tratado em detalhe em vérios escritos, nomeadamente os bens conhecidos da
professora Maria Angela Frota, para que se remete e cujo percurso a nivel comunitdrio levou mais de
uma década.

°In JO L 149 de 11/06/2005. Para além de artigos meus sobre a Diretiva e a sua aplicagio (p.

ex. ‘A lealdade no comércio ou as desventuras de uma iniciativa comunitdria” in RPDC n. 44, dez. 2005,
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p.14, e “Priticas Comerciais Proibidas” in Estudos de Direito do Consumo, vol. IV, 2013, p. 79 e ss.,
coordenagao da professora Adelaide Meneses Leitao, do Instituto de Direito do Consumo da Faculdade
de Direito da Universidade de Lisboa, ed. Almedina), ver, com vantagem, Mdrio Frota, “Das Prdticas
Comerciais na Unido Europeia” in RPDC n. 43, set. 2005, p. 28, Claudia Sofia Gomes Abrunhosa,
“Prdticas Comerciais Desleais”, in RPDC n. 61, mar. 2010, Bernardo Hernandez Bataller “Analisis y
Desarrollo de la Ley de Tranposicion de la Diretiva 2005/29” in Rev. Luso Brasileira de Direito do
Consumo, vol. 1, n. 2, jun. 201, p. 87, Julio Alvarez Rubio “La regulacion de la publicidad en la Union
Europea: problemas y perspectivas” in Regional Economic Integration and Consumer Protection, p.
619, e o recente livro de Consuelo Camacho Pereira, “La Proteccién del Consumidor frente al Mensaje
Publicitdrio”, ed. Aranzadi S.A., Navarra, 2012.

® Ver a este propdsito especificamente o Parecer de Iniciativa do Cese 949/2006 (IN'T/280) de
14.07.20006 sobre A regulacio da concorréncia e os consumidores”, relatora Sanchez Miguel.

7 Doc. COM (2012) 702 final sobre a qual 0 Comité Econémico e Social Europeu (Cese) emitiu
o seu Parecer Cese 1233 (INT/675), de que o aqui A. foi relator e foi adotado na sua Sessao Plendria de
22 de maio de 2013, no qual o Cese, embora acolhendo como merecedora de uma particular atengio e
reflexdo a referida comunicacio e os seus propésitos, divergiu da Comissao no modo de tratar a questao,
entendendo que a melhor forma de alcangar o objetivo de uma regulamentagao coerente e consistente
da proibicao de préticas comerciais enganosas seria uma revisio conjunta das diretivas 2006/114/CE
€ 2005/29/CE, simultaneamente para relagoes B2B e B2C, salvaguardando as especificidades de cada
tipo numa matriz comum.

81nJO, L 95 de 15.04.2010, entrada em vigor em 05.05.2010.

° Diretiva 89/552/CEE, de 3 de outubro de 1989, in JO L 298 de 17.10.1989, sucessivamente
alterada pelas diretivas 97/36 CE, de 30 de junho de 1997, in JO L 202 de 30.07.1997, e 2007/65/
CE, de 11 de dezembro de 2007, iz JO L 332 de 18.12.2007. Sobre estas versdes ver, com vantagem,
pela sua atualidade nos dias de hoje, o importante estudo “The “Télevision Without Frontiers' Directive,
Cornerstone of the European Broadcasting Policy”, Patrice Aubry, European Audiovisual Observatory,
2000.

19 Doc COM (2005) 646 final de 13 de dezembro de 2005.

17O C 102 de 28.094.2004.

'2 Sobre a problemdtica desenvolvida neste nimero e nos seguintes, ver, com vantagem, o
Relatério redigido por “Options consommateurs” de Montreal, intitulado “La publicité destinée
aux enfants: Identifier la meilleure protection possible” e apresentado ao Bureau der la consommation
d’Industrie do Canadd (abril de 2008), as publicacdes e videos do Instituto Alana do Brasil em <www.
criangaeconsumo.org.br>, em especial o opusculo “Por que a publicidade faz mal is criancas” e a
excelente compilagdo de textos organizada por Rafhi Cavoukian e Sharna Olfman, “Honrar a crianca .
Como transformar este mundo”, na tradugio e edigdo do Instituto Alana, S. Paulo, 2009.

1> Ver com vantagem “Children and Advertising on Télevision A Survey of the research 1994-2000”,
Gunilla Jalbro.

14 Sobre a utilizagio das redes sociais ver com vantagem ‘“Las Redes Sociales. Tipologia, uso y
consumo de las redes 2.0 en la sociedad digital actual” David Caldevilla Dominguez, Documentacién
de las Ciencias de la Informacién, 2010, v. 33, p. 45, ¢ o Parecer de Iniciativa do Cese 465/2012
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(TEN/483) de 12.09.2012 sobre “Utilizacio responsdvel das redes sociais e prevengdo dos problemas que
lhe estio associados”, de que o A. foi relator Bernardo Hernandez Bataller, e o Parecer de Iniciativa Cese
1697 (INT/390) de 12.11.2009 sobre “O impacto das redes sociais de comunicagio e interagio na esfera
do cidaddolconsumidor”, de que foi relator o aqui A.

5 Cf. Resolu¢io do PE A7-0338/2010, “Impacto da publicidade no comportamento dos
consumidores”, de 15.12.2010.

1 EU Kids online: Final Report — London Scholl of Economics and Politic Science, Sonia
Livinstone & Leslie Haddon, 2009.

7" A Carta Europeia de Luta contra a Obesidade foi adotada em novembro de 2006 com o
incentivo da OMS e com a colaboragio dos ministros da Saide dos Estados-membros. Esta Carta,
no entanto, nio ¢ “vinculativa” mas a adogio de uma regulamentacio especifica estd em estudo em
diversos paises europeus.

'8 Sobre este tema e a necessidade de uma intervencao legal regulatdria, ver o interessante parecer
do professor Virgilio Afonso da Silva sobre A constitucionalidade da regulacio da publicidade de
alimentos e de bebidas nio alcodlicas voltada ao piiblico infantil” (ed. Instituto Alana, S. Paulo, abril de
2012).

! Expressivos dados quantitativos podem ser encontrados no insuspeito documento da EASA
sobre “European trends in advertising complaints, copy advuce and pre-clearance, Statistics Report 2010”.

2 Em Franca, a situagdo grave que se vive na midia levou a que a ministra Joselyne Bachelot
tivesse encarregado um grupo de trabalho liderado por Jacques Hintzy, presidente da UNICEE de
preparar uma Carta para a prote¢io das criangas na midia (FIGARO de 21.02.2012) no seguimento
de alertas do CSA ("Protection de I'enfance et de l'adolescence & la télevision, a la radio et sur les services
de médias audiovisuels & la demande” Brochures du CSA, novembre 2010). Também na Bélgica foi
apresentada no Senado uma proposta de lei relativa a protegio das criancas e dos adolescentes face aos
efeitos da publicidade televisiva onde se propée a total abolicao de publicidade destinada a criangas em
programas a eles destinados até aos 12 anos (Proposta 145, de 1°de dezembro de 2010).

2! Ver com vantagem “Sexy Media Matter: Exposure to Sexual Content in Music, Movies, Television
and Magazines Predicts Black and White Adolescents’ Sexual Behavior”, Jane D. Brown & others, in
Pediatrics, Official Journal of the American Academy of Pediatrics, v. 117, n. 4, April 2006.

22 Segundo dados da Advertising Educational Foundation, o mercado da publicidade para
criangas até aos 12 anos estd avaliado em um trilhdao de délares, sendo 500 bilhoes de délares de
despesas préprias (200 bilhoes para snaks, refrigerantes e outros consumiveis) e de despesas diretamente
relacionadas (300 bilhdes para brinquedos, artigos de beleza, prendas, acessérios e artigos escolares) e
500 bilhées de despesas indiretas (divertimentos, tecnologia, férias). Mais dados quantitativos sobre o
mercado da publicidade dirigida a criangas pode ver-se em “Advertising to children — Economic Aspects,
EGTA Association of Télevision and radio sales houses” e “Magnaglobal Media Owners Advertising Revenue
Forecast Dec 2011

» Intimeras obras ddo conta desta diversidade em termos de direito comparado. Ver com vantagem
os escritos do professor Mério Frota “A Publicidade Infanto-Juvenil, Perversoes e Perspectivas” e de Pedro
Quartin Graga Simio José e Margarida Almeida Bettencourt “O Regime Juridico da Publicidade nos
Estados-membros da UE” (1.C., Lisboa, 2003).
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24 COM (2011) 942 final, de 11.01.2012.

2 COM (2011) 556 final, de 13.09.2011.

26 COM (2012) 196 final, de 02.05.2012.

¥ No caso da Suécia, alids, objeto mesmo de Acérdio do TJ da UE, de 9 de Julho de
1997, que confirmou a sua compatibilidade com o direito comunitdrio (Caso C-34 ¢ C-35/95
Konsumentombudsmannen/De Agostini (Svenska) bForlag AB e TV-Shop i Sverige AB).

% COM (96) 192 final, de 08.05.1996; pela sua importincia na “descoberta” do impacto da
publicidade relativamente s criancas, ver também a Comunicagio da Comissao o “Seguimento do
Livro Verde” (COM (1998) 121 final, de 04.03.1998) bem como o Parecer do Cese de 27.11.96,
CES 1388/96, IND/582, de que foi relator J. Simpson. ¢ o Relatério do PE A4-0219/97 de 24.06.97,
da Comissao dos Assuntos Econémicos e Monetdrios e da Politica Industrial, de que foi relatora a
deputada Jessica Larive, onde jd se exortava a Comissio a ‘apresentar medidas especificas de protecio
das criangas relativamente a todos os tipos de comunicagoes comerciais, em particular no que diz respeito dis
novas tecnologias” (ponto 22).

¥ JO L 95 de 15.04.2010.

% JO L 149 de 11.06.2005.

31 Sobre este tema ver, em especial, Consuelo Camacho Pereira, “La Proteccidn del Consumidor
frente al Mensaje Publicitdrio”, ed. Aranzadi S.A., Navarra, 2012, p. 174.

JO L 270 de 07.10.98.

% JO L 378 de 27.12. 06.

3 JO L 22 de 25.01.2003.

% JO L 152 de 20.06.2003.

% JO L 161 de 16.06.2001.

% JO L 13 de 20.01.2004.

3% “Qualquer pessoa com menos de 18 anos de idade” — conceito retomado e reafirmado em
vérios textos legais da UE, mas que é deixado cair quando se trata das normas sobre o acesso 2 internet
¢ as redes sociais ¢ a prote¢do de dados, onde incompreensivelmente baixa para 13 anos (Ver Parecer
Cese 1303/2012 (SOC/455), de 23.05.12, sobre a Proposta de Regulamento relativa i protecio das
pessoas fisicas em relagdo ao tratamento de dados de cardter pessoal (COM (2012) 11 final) de que foi
relator o aqui A.

¥ JO L 348 de 24.12.2008.

0 QOrientacdo que foi acolhida em recente Acérdio do TJ da UE a propésito de direitos de autor
(Proc. C-70/10, de 24 de novembro de 2011).

“ Ver o Parecer muito critico do Cese de 18.09.2012, Cese1518/2012 (TEN/489), de que
foi relator Antonio Longo, onde se salienta designadamente que “falta na comunicagio nio sé uma
referéncia aos riscos para a satde fisica e psicoldgica das criancas, em particular as dependéncias, como
quaisquer medidas para atacar o problema. Neste aspecto fundamental, o Cese preconiza uma integragio da
estratégia on um novo documento. (ponto 1.14)

2 Publicada pelo Conselho da Europa na “Série des traités européens n. 132” conforme o texto
emendado pelo protocolo entrado em vigor a 1° de margo de 2002 (STE n. 171).

4 Publicada no DRI Série A n. 211/90.
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# Cuja 52 Reunido teve lugar em Portugal (Oeiras/Lisboa) a 8/9 de margo de 2010.

© Sobre os diferentes sistemas de autorregulacio da publicidade nos vérios estados-membros,
ver a excelente compilacio Advertising self-regulation in Europe”, da European Advertising
Standards Alliance (EASA), 2007. Da mesma EASA ver “Advertising Standards in Europe”,
janeiro 2008.

% O tema da autorregulacio e da corregulagio dava sé por si para um artigo auténomo, nio
sendo aqui o local para o desenvolver. Chama-se a atencio apenas para o Relatério da Investigacio
levada a cabo pelo United Nations Research Institute for Social Development (UNRISD) sobre
“Corporate Codes of Conduct — Self Regulation in a Global Economy” de que foi autor Rhys Jenkins
(Technology, Business and Society, Program Paper Number 2, April 2001), para o aprofundado
Relatério de informagio do Cese sobre a matéria (Cese 1182/2004, INT/204) de 14 de janeiro de
2005, de que foi relator o Sr. Vever, para o Relatério da DG SANCO da Comissio Europeia “Self-
Regulation on the EU Advertising Sector”, julho 2006, bem como para o notdvel artigo do professor
Fabrizio Cafaggi, “Lautoregulation en Droit Eurapéen des Contrats”, em www.ejls.eu.

47 Como o reconheceu o Parlamentar Europeu Kyriacos Triantaphyllides, no seu Relatério A7-
0369/2011 de 21.10.2011, em pardgrafo licido, mas que a pressio do lobby dos publicitdrios obrigou
a retirar da Resolucio final:

As criangas constituem um dos grupos de consumidores mais vulnerdveis. Todavia, embora as criangas
ndo sejam ‘consumidores’ a mesmo titulo que os adultos, dado nio poderem fazer escolhas informadas,
encontram-se expostas a uma ampla publicidade. Este problema deve ser tratado no contexto da Agenda do
Consumidor. Tal proibicio encontra-se em vigor na Suécia desde 1991, aplicando-se a toda a publicidade
televisiva e a publicidade direra dirigida a criangas com idade inferior a 12 anos. As criangas sao criangas
e nio consumidores. Consequentemente, deve constituir uma prioridade fundamental da Agenda do
Consumidor implementar uma perspectiva infantil e propor uma proibicio da publicidade televisiva e
direta dirigida a menores de 12 anos.”

4) A publicidade incentiva a concorréncia e reduz os precos

b) A publicidade permite meios economicamente acessiveis

¢) A publicidade cria emprego

d) A publicidade subsidia o entretenimento

¢) A publicidade permitir o direito de escolber.”

# Foi aspecto denunciado com veeméncia no Parecer do Cese 134/2005 (TEN/195), de 9 de
fevereiro de 2005, sobre a “Proposta de recomendacio relativa a protecio dos menores e da dignidade
humana e ao direito de resposta em relagio ao desenvolvimento da competitividade da indiistria europeia
de servigos audiovisuais e de informagio” (COM (2004) 341 final), de que o A. foi relator, posi¢io
reafirmada com redobrado vigor no Parecer do Cese 4163 (TEN/524), de 24.09.2013, relativo ao
Livro Verde da Comissio sobre a preparagio para a plena convergéncia no mundo audiovisual (COM
(2013) 231 final) de que também foi relator o aqui A. Sobre o juizo que a Comissio faz da aplicagao
daquela Recomendagio, ver o Relatério de 13.09.2011 (COM (2011) 556, final) e o documento de
suporte que o acompanha (SEC (2011) 1043 final). De notar que ¢ neste relatério que, pela primeira
vez, a Comissdo parece reconhecer timidamente a necessidade de “medidas suplementares” a nivel da

UE, embora nada adiante de concreto.
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%% Alguns casos verdadeiramente escandalosos mereceram o repudio generalizado da sociedade
civil, como foi o caso da menina de 10 anos usada numa campanha de moda pela Revista Vogue ou da
despudorada utiliza¢io de vdrias criancas na publicidade & companhia da eletricidade portuguesa EDP.

°! Neste dominio é importante ressaltar a forma proativa e eficaz como a autorregulagio da
publicidade estd organizada e funciona em Espanha, como exemplo a ser seguido com vantagem. Ver
neste particular “La Autorregulacion de la Publicidad en Espana’, Jose Domingo Gomes Castallo, in
Revista Luso Brasileira de Direito do Consumo, v. 1, n. 4, dezembro 2011.

52 Parecer Cese 138/2912 (INT/593), de 18 de setembro de 2012, “Um quadro para a publicidade
destinada aos jovens e as criangas”, de que foi relator o aqui A., tendo contado com a inestimdvel
colaboracio do professor Carlos Morais, como seu perito e com o importante e constante apoio de
retaguarda do professor Mdrio Frota, a quem se quer deixar uma palavra de reconhecimento e merecido
agradecimento e de muita estima e consideragio.

%3 Resolugao A7-0535/2012, de 20.11.2012, sobre “Proteger as criancas no mundo digital”, de
que foi relatora a deputada Silvia Costa; do PE ver, com vantagem o Estudo do seu Departamento da
Cultura e Educagao sobre “Les régles en matiére de publicite et leurs effers en vertu de la nouvelle directive

sur les services de médias audiovisuels”.
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RESUMO

O presente artigo abordard a temdtica da regulamentagio da
publicidade dirigida a criancas, apresentando conexoes entre o campo dos
direitos dos consumidores e de criancas e adolescentes. Sio apresentados
brevemente marcos normativos, propostas de projeto de lei que atualmente
tramitam no Congresso Nacional e um sucinto cendrio de como o Sistema
Nacional de Defesa do Consumidor vem tratando a temdtica.
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1. Introducao - direitos difusos e coletivos: crianca e
adolescente e defesa do consumidor

m diversos paises, a tutela dos direitos difusos e coletivos relaciona-

se intimamente com o desenvolvimento da sociedade de consumo.

As drésticas e rdpidas mudancas trazidas pelas transformagdes nos
processos de produ¢io e consumo mudaram nio apenas a forma como
vivemos, mas consequentemente a maneira como o direito passa a lidar com
as relagdes que entdo se estabelecem. Em poucas palavras, observa-se uma
radical alteragdo no sistema de responsabilidade civil.

Para Lipovetsky', pode-se identificar trés grandes fases que marcam o
desenvolvimento da sociedade de consumo: o nascimento dos mercados de
massa (inven¢ao do consumo-seducio); a sociedade de consumo de massa
(sociedade da abundincia/desejo) e a sociedade do hiperconsumo (periodo
atual). Nesse processo, a producio deixou de ser artesanal para se dar em
processos fabris continuos (produgio em massa), mediante a organizacao
cientifica do trabalho. O escoamento da produ¢io também mudou. As
compras passam a ocorrer em grandes centros comerciais ¢ observa-se a
democratizagao do acesso a bens de consumo, disseminada em particular por
diferentes estratégias de marketing. Aos poucos, a publicidade vai ocupando
um papel cada vez mais relevante enquanto movimentador dessa nova
sociedade que vai se formando.

Com as crescentes mudangas nos processos de produgio e distribuigao
de bens, o tradicional sistema juridico de responsabilidade civil, baseado na
persecugio da culpa, comecou a se mostrar insuficiente para tratar das novas
problemadticas. Desenvolve-se, aos poucos, o que se convencionou chamar de
“sociedade de risco”. Um risco que nem sempre ¢ precisamente identificdvel
ou particularizado. A expressao mais evidente desta mudanga de paradigma
em termos de responsabilizacio se observa no campo do direito ambiental,
em que eventuais riscos transcendem o individual e particularizdvel. Portanto,
para lidar com novos direitos e novas relagoes juridicas, novos instrumentos
se fazem necessarios.

No Brasil, a partir de 1988, com a nova constitui¢io, os assim chamados
direitos difusos e coletivos foram constitucionalizados, sendo revestidos
de protegao especial, na qualidade de direitos fundamentais e também
sociais. A constituicio também determinou a elaboracio de normativas
infralegais que assegurassem a sua plena efetividade. Abriram-se caminhos
para a regulamentagao de diversos direitos sociais, de determinados grupos
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vulnerdveis, bem como para a tutela de direitos que, embora possam ser
exercidos individualmente, comportam uma inegivel dimensio coletiva.
Ganham impulso regulamentagées relacionadas a: protecao de direitos de
futuras geragdes, principalmente com forte cunho ambientalista; garantia de
direitos de grupos vulnerdveis, como mulheres, criancas, idosos; promogao e
defesa dos direitos dos consumidores, dentre outros.

A normativa consumerista surge em meio a discussoes eminentemente
sociais e em um momento de crise econémica, diversamente do que ocorre
em outros paises em que a protegao aos consumidores se desenvolve em um
momento de expansao e consolidagao da sociedade de consumo. Embora ji
existissem algumas normas no pais que trouxessem balizas para determinados
temas de consumo, a defini¢ao de um campo de atuagio de forma coletiva,
um pouco antes da constituicio de 1988, estimulou signiﬁcativamente a
discussdo de problemas de consumo massificados’:

“E possz’zze/ ser tdo preciso, ao apontar o ano de 1985 como o0 ano de passagem
para uma nova etapa, em razdio do surgimento de duas leis extremamente
importantes e inovadoras, e que, ndo por acaso, foram editadas exatamente na
mesma data — dia, més e ano — o que permite dizer que uma existe por conta
da outra: a chamada Lei da Acio Civil Piblica, Lei Federal 7.347, ¢ o decreto
federal que criou o Conselho Nacional de Defesa do Consumidor, Dec. 91.469.
(..)

Essa lei [Lei de Acdo Civil Piblica] é importantissima na exata medida em
que aponta para a possibilidade da organizagio da sociedade com o objetivo de
pleitear os chamados direitos coletivos. Pela primeira vez, na legislagdo brasileira,
os consumidores organizados podem efetivamente intervir judicialmente nas
questoes coletivas mais importantes, pleiteando, tanto dos fornecedores como dos
governos, sua protegio.”

A defini¢ao de um marco normativo para atuacio judicial coletiva foi
responsdvel pelo impulso fundamental para a organizacio do campo dos
direitos difusos e coletivos. Ganham vazdo, nesse processo, nio apenas as
demandas relacionadas a relacoes de consumo, como também as afeitas ao
meio ambiente, problemdticas enfrentadas por criangas e adolescentes e,
futuramente, também idosos.

Aos poucos, as normativas infraconstitucionais foram sendo aprovadas,
assegurando os direitos materiais passiveis de tutela coletiva. Curiosamente,
no mesmo ano (1990), foram editadas duas normas centrais para o tema
ora em debate: o Estatuto da Crianga e do Adolescente (Lei 8.069/90) e o
Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei 8.078/90).
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Ambos os campos se desenvolveram muito desde a década de 1990 e
trilharam caminhos até certo ponto independentes. Mas recentemente uma
temdtica que vem ganhando cada vez mais espago na sociedade forcou um
ponto de encontro entre ambas as dreas: a discussao sobre a regulamentacao
da publicidade dirigida a criangas. Conforme serd abaixo indicado, o
tema provoca uma interpretagio sistemdtica entre os dois diplomas legais,
apontando, para muitos, a necessidade de maior regulamentagio, com o
objetivo de cumprir o mandamento constitucional de assegurar a protegio
integral de criancas e adolescentes.

O debate vem sendo marcado pelo posicionamento de organizagoes da
sociedade civil de defesa dos consumidores e de criangas e adolescentes e por
representantes dos setores industriais e de empresas e comunicagio — agéncias
de publicidade, emissoras de TV etc. No debate publico, o conflito que se
tem forjado apresenta uma oposigao entre liberdade de expressao e protecio
a infincia no Ambito das relagcées de consumo. Esse conflito, no entanto,
mostra-se apenas aparente, conforme se mostra a seguir.

2. Publicidade infantil: panorama juridico

2.1. Marcos normativos

No Brasil, tanto a protegio aos direitos dos consumidores (CE art.
5°, XXXII) quanto de criangas e adolescentes (CF art. 227) derivam de
expresso mandamento constitucional. No caso de criancas e adolescentes,
a determinacdo ¢ de que os direitos destes sujeitos sejam assegurados com
absoluta prioridade. Trata-se do tinico caso em que a constitui¢ao explicita
este tipo de priorizacio.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) vem regulamentar
no pais a doutrina da protecao integral, reforcando a disposigao
constitucional de que cabe a todos, familia, sociedade e Estado, assegurar
integralmente os direitos humanos destes sujeitos em peculiar processo de
desenvolvimento.

Por sua vez, o Cédigo de Defesa do Consumidor trouxe balizas e
principios fundamentais norteadores das relagées de consumo no pais. Trata-
se de normativa de referéncia inclusive para outros paises, extremamente
atual e dinimica, haja vista o seu cardter eminentemente principiolégico,
que permite sua ampla adaptagio mesmo aos problemas mais modernos,
trazidos pelo desenvolvimento da sociedade de consumo no pais.
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A publicidade em geral encontra-se regulamentada no Cédigo de Defesa
do Consumidor e por algumas legislagdes esparsas, sendo que o ECA silencia
em relagdo a publicidade, determinando, no entanto, um dever geral de
protegio a criangas e adolescentes face aos mais diversos contetidos mididticos
— em especial artigos 4°, 76, 78 ¢ 79.

Pode-se dizer que a publicidade constitui-se no instrumento pelo
qual o fornecedor faz com que seu produto ou servico seja conhecido pela
coletividade. Mas, em verdade, ¢ muito mais do que isso. A publicidade,
atualmente, estimula ndo apenas o interesse dos consumidores sobre
determinados bens, como também induz ao seu consumo. Para tanto, além
de produtos, a publicidade difunde valores, modos de vida, padroes de beleza
e de comportamento. Ela apresenta parAmetros (sejam refletidos ou forjados)
daquilo que pode ser considerado normal, desejdvel, esperado. Para ser bem
sucedida, a mensagem deve dialogar ou refletir, em alguma medida, valores e
sentimentos dos individuos de determinada sociedade. Sendo assim, impacta
profundamente a sociedade, em uma relagao de troca mutua: a0 mesmo
tempo em que reflete valores, os forja; a0 mesmo tempo em que sinaliza o
que seria um comportamento adequado, normal ou desejivel, o estimula.
Com isso, marca profundamente os processos de formagio dos individuos,
em especial aqueles em desenvolvimento biopsicolégico, como as criangas®.

Boa parte dos doutrinadores diferenciam publicidade de propaganda,
sendo a primeira dotada de intuito manifestamente venal e a segunda do
objetivo primordial de disseminar ideias politicas, filoséficas, religiosas
(campanhas politicas, governamentais etc.). Essa diferenciagao é fundamental
para a discussao que hoje se coloca sobre a regulamentagao da publicidade
dirigida a criangas. Para fins de estudo e aplicagio do Cédigo de Defesa
do Consumidor, neste trabalho serd utilizado apenas o termo publicidade,
que ¢ a mensagem que se insere no contexto de uma relagio de consumo,
como expressio da atividade empresarial e instrumento essencial ao seu
desenvolvimento nos dias atuais.

A publicidade, como a¢io empresarial destinada a promover o incremento
da comercializagao de produtos e servicos, é regulada pelo Cédigo de Defesa
do Consumidor, que estabelece uma disciplina, indicando limites para que
esta mensagem seja considerada licita. A matéria ¢ tratada pelos artigos 36,
37 e 38 do cédigo.

Pode-se indicar dois principios basilares a reger a publicidade: o da
identificagdo da mensagem publicitiria ¢ o da veracidade. O primeiro,
estabelecido no artigo 36, determina que o consumidor deve ter ciéncia de
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que estd sendo exposto a uma mensagem comercial, que teve sua inser¢do em
determinado contetido de midia onerosamente assegurado pelo anunciante.
Este aspecto é importante para que o consumidor nio confunda contetido
jornalistico com publicidade ou mesmo nao seja induzido a pensar que eventual
conteddo apresentado na midia como a manifestacio de personalidade, ao
recomendar o uso de um produto, por exemplo, corresponda a sua verdadeira
opinido. O segundo relaciona-se com o principio geral de boa-fé e transparéncia
nas relagdes de consumo, segundo o qual as informagdes veiculadas pelos
fornecedores devem ser corretas e verdadeiras, permitindo ao consumidor
compreender exatamente as qualidades do
produto ou servico que estd sendo anunciado. A publicidade
O artigo 37 deﬁne comoilicitaa publicidade S5 siva ¢ omporta
enganosa ou abusiva. Nos termos do § 1° di _
e § 3°, é enganosa a publicidade que induza Uma dimensao
o consumidor a erro sobre as caracteristicas subjetiva que

ou qualidades dos produtos e servigos, seja ' d”C'CUlta d sua
porque apresenta qualidades que o produto em identificacdo na
verdade nio tem, seja porque omite informagoes pratica

essenciais. Essas previsoes visam assegurar o
direito fundamental dos consumidores a liberdade de escolha, na medida
em que a falta de informagées claras e precisas na publicidade pode afetar
negativamente este direito.

J4 a publicidade abusiva comporta uma dimensao subjetiva que dificulta
a sua identificagao na prética. Como a definigao de abusividade dependerd da
percepgao e valores individuais, nem sempre haverd consenso sobre a ilicitude
de uma publicidade nos termos do artigo 37, § 2°. Define o cédigo, em rol
exemplificativo, que serd abusiva, ‘dentre outras, a publicidade discriminatdria
de qualquer natureza, a que incite & violéncia, explore o medo ou a supersticio,
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 & sua saide ou seguranga”. Como se nota,
os critérios sdo bastante amplos e permitem grande margem interpretativa’.
Segundo Suzana Maria Pimenta Federighi:

Apublicidade abusiva estd relacionada a forma de abordagem do consumidor,
ndo sendo obrigatdria a existéncia de outros fatores que induzam a nocividade da
prdtica comercial divulgada. Nio estd necessariamente ligada a ideia de falta de
lisura do produto. O rol de condutas é enumerativo, sendo impossivel ao legislador
elenca-las exaustivamente.
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Ela é uma categoria de publicidade ilicita residual, do catdlogo de condutas
criado pelo CDC no artigo 37, pardgrafo 2°. Enquanto a publicidade enganosa
depende de uma definicio clara da conduta danosa, a publicidade abusiva tem
contetido mais extenso.

A publicidade abusiva viola os interesses miiltiplos da sociedade, viola valores
e direitos globalmente, ameaga a incolumidade do individuo, Ela é incompativel
com todo e qualquer parimetro de juridicidade. Estd oposta ao interesse piiblico,
ao interesse social genericamente considerado, desmerece os direitos constitucionais
reservados ao individuo. Nio se coaduna a nenhum interesse que nio seja aquele
individual do fornecedor de vender seu produto.

Em todas as modalidades de publicidade abusiva observa-se ofensa a
valores da sociedade: o respeito a crianga, ao meio ambiente, aos deficientes de
informagdo — conceito que ndo se confunde com deficiéncia mental —, seguranga
e sensibilidade do consumidor. Também vale mencionar uma definicio a partir
de posicionamento do Supremo Tribunal Federal Americano, que definiu a
publicidade abusiva como aquela que ofende a ordem piblica, o que nio é ético
ou que é opressivo ou inescrupuloso’.”®

Além das previsdes do Cédigo de Defesa do Consumidor, hd leis
especificas que tratam da publicidade, como a Lei 9.294, de 15 de julho
de 1996, que traz restri¢oes ao uso e a publicidade de produtos fumigenos,
bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas, e a Lei
11.265, de 3 de janeiro de 2006, que regulamenta a comercializa¢io de
alimentos para lactentes e criangas de primeira infincia, além de produtos de
puericultura correlatos.

A Lei 9.294/96 atende a mandamento constitucional — § 4° do artigo
220 da Constituigao Federal — e trata da publicidade de produtos que
possuem, intrinsecamente, potencial risco a satide do consumidor. A norma
atinge e restringe a publicidade de produtos fumigenos — derivados ou nao do
tabaco —; bebidas alcodlicas — nos termos desta lei aquelas com teor alcodlico
superior a treze graus de Gay Lussac; medicamentos e terapias e defensivos
agricolas. Além da proibicdo da veiculagio de publicidade de tabaco,
abrangendo inclusive o patrocinio de eventos culturais e esportivos, a lei
permite a veiculagio de publicidade de bebidas alcodlicas apenas no periodo
entre 21:00 e 06:00 h da manha (art. 4°). A publicidade de medicamentos
somente poderd ser feita se cumpridos certos requisitos, como a inser¢io
de avisos — por exemplo: “ao persistirem os sintomas, o médico deverd ser
consultado”. Também h4 restri¢ao a veiculagio de publicidade de defensivos
agricolas que sejam tdxicos (art. 8°). Ainda sobre bebidas alcodlicas, o
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Estatuto da Juventude, Lei 12.852, de agosto de 2013, proibe a veiculacio de
publicidades “contendo qualquer teor alcodlico com a participagao de pessoa
com menos de 18 anos de idade”.

JdaLei11.265/06 é um pouco maisampla e regulamentaa comercializagao
de produtos para a primeira infincia e, neste 4mbito, a publicidade de
alimentos para lactentes. Esta legislagao foi em muito impulsionada pelos
movimentos de defesa dos direitos de criangas pequenas (primeira infincia),
preocupados, dentre outros, com a disseminac¢ao de informacoes equivocadas
sobre a alimentagio de lactentes quando da veiculagio de produtos
alimentares para estes individuos; na medida em que hd recomendagées da
Organizagao Mundial de Satde e da comunidade médica em geral para que
haja preferencialmente o aleitamento materno exclusivo nos primeiros seis
meses de vida.

A norma regulamenta a comercializagao e prdticas correlatas (inclusive
publicidade) dos seguintes produtos: férmulas infantis para lactentes e
férmulas infantis de segmento para lactentes, férmulas infantis de seguimento
para criangas de primeira infincia, leites fluidos, leites em pd, leites
modificados e similares de origem vegetal, alimentos de transi¢ao e alimentos
a base de cereais indicados para lactentes ou criangas de primeira infincia e
quaisquer outros alimentos a base de leite ou nao quando comercializados
ou de outra forma apresentados como apropriados para a alimentac¢ao de
lactentes e criangas de primeira infincia, férmula de nutrientes apresentada
ou indicada para recém-nascido de alto risco, mamadeiras, bicos e chupetas
(artigo 2°). Veda a promoc¢ao comercial de férmulas infantis para lactentes
(inclusive das férmulas de segmento para lactentes), férmula de nutrientes
para recém-nascidos de alto risco, mamadeiras, bicos e chupetas. J4 outros
itens, como as férmulas infantis de transi¢ao apenas poderao ser anunciadas
com a veiculagio de informagoes como: “O Ministério da Satde informa:
ap6s os 6 (seis) meses de idade continue amamentando seu filho e ofereca
novos alimentos.” A norma ainda prevé estritas regras relacionadas, por
exemplo, a oferta de amostras gritis destes produtos e eventual presenca de
profissionais das empresas que os comercializam em hospitais e unidades de
sadde, bem como trata de outros aspectos relacionados a venda destes itens,
como rotulagem e outros.

Ainda relacionado a publicidade de alimentos, com o aumento
significativo dos indices de sobrepeso, obesidade e outras doengas cronicas nao
transmissiveis, tem sido cada vez mais debatida a regulagao da publicidade de
alimentos ultraprocessados’, inclusive em foros internacionais. No Brasil, a
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Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria (Anvisa) editou, apds longo periodo
em consulta pablica (2006 a 2010), a resolu¢ao RDC 24, que regulamenta a
publicidade de alimentos ultraprocessados, determinando que a publicidade
de alimentos com altos indices de sal, gordura e agtcares e as bebidas de
baixo valor nutricional deve vir acompanhada de mensagens informativas
sobre os riscos implicados no consumo excessivo e habitual destes produtos.
A norma foi objeto de contestagao judicial por parte da ABIA — Associagio
Brasileira de Inddstrias Alimenticias e de outras entidades representativas do
setor. Em fevereiro de 2013, a 62 turma do TRF da 12 regido confirmou a
decisdao de primeira instincia, favordvel 2 ABIA, entendendo que a Anvisa
nao teria competéncia para regulamentar a matéria.

Como se nota, inobstante as diversas previsbes normativas, nenhuma
aborda especificamente a maior vulnerabilidade das criancas face aos
contetdos publicitdrios; a questao depende de interpretagio das previsoes
genéricas do préprio Cédigo de Defesa do Consumidor. Assim, eventual
restri¢ao ou proibigao baseia-se, via de regra, em uma interpretagao sistemdtica
que engloba o artigo 227 da Constituigao, os artigos 71, 75 e 76 do Estatuto
da Crianga e do Adolescente® e os artigos 36 e 37 do Cédigo de Defesa do
Consumidor.

Por este caminho, ja ¢é possivel sustentar que a crianga, enquanto
sujeito hipervulnerdvel no 4mbito das relagoes de consumo, dado o seu
peculiar processo de desenvolvimento biopsicoldgico, deverd receber sempre
protegdo adicional. Em outras palavras, resta claro que o direcionamento
de publicidade a pessoas com idade inferior a 12 anos de idade reveste-se
de intensa abusividade, ferindo nio apenas o cédigo consumerista, como a
normativa de protegao a criangas e adolescentes.

Pesquisas conduzidas nio apenas no Brasil’” como também no exterior
sinalizam que as criancas devem ser protegidas das mais diversas estratégias de
marketing, na medida em que sao mais vulnerdveis e sofrem seus impactos de
forma mais incisiva, pois, pelo menos até os 12 anos de idade, niao possuem
recursos suficientes para compreender plenamente o cardter necessariamente
venal da publicidade, dado que é apenas por volta desta idade que iniciam o
processo de desenvolvimento do pensamento critico-abstrato'’.

No sentido de uma leitura mais integrada das questoes relacionadas
a direitos de criancas e adolescentes e atividade empresarial, o Comité
das Nagoes Unidas para os Direitos das Criancas (CRC), responsdvel
pelo monitoramento da implementa¢ao da convengio, bem como pelas
publica¢oes de recomendagoes gerais com orientagoes interpretativas sobre
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a convengao, ja vem se debrucando sobre o tema. Tanto que jd se encontra
previsto para setembro de 2014, a abordagem do assunto no dmbito do Dia
de Discussao Geral (Day of General Discussion), que tratard de temdticas
relacionadas a midia, redes sociais e direitos das criancas. Ainda, o comité jd
aprovou a Recomendagio Geral 16 de 2013, a qual aborda “As obrigagoes
estatais relacionadas ao impacto das a¢oes mercadoldgicas para os direitos de
criangas”, que j4 tangencia a matéria''.

2.2. Propostas legislativas

O tema da publicidade infantil tem gerado intensos debates na sociedade
brasileira, movimentando significativamente o Poder Legislativo. Atualmente
encontram-se em tramitagao no Congresso Nacional diversos projetos de lei
sobre a matéria:

— Senado Federal:

— PLS 282, de 2010, que altera a Lei 8.078, de 11 de setembro de 1990
(Cédigo de Defesa do Consumidor), para dispor sobre a publicidade de
alimentos direcionada ao publico infantil. Atualmente se encontra apensado
ao PLS 281, 282 e 283, de 2012, sendo que todos foram tramitados para a
Comissao Tempordria destinada & modernizagao do Cédigo de Defesa do
Consumidor.

— PLS 360/2012, que altera a Lei 8.078, de 11 de setembro de 1990
(Cédigo de Defesa do Consumidor), para disciplinar a publicidade dirigida a
criangas e adolescentes. O projeto estd pronto para ser apreciado na Comissao
de Direitos Humanos do Senado Federal.

— Cimara dos Deputados:

— PL 1.745/2011, que tramita em conjunto com o PL 5.608/2013 e
propoe a regulamentagdo da publicidade infantil de alimentos.

— PL 6.502/2013, que dispoe sobre medidas para regular a exposicao
publicitdria e comercial de bebidas alcodlicas, altera a Lei 9.294, de 15 de
julho de 1996, e a Lei 8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto da Crianga e
do Adolescente), e d4 outras providéncias.

—PL 702/2011, que altera a Lei 8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto
da Crianga e do Adolescente), restringindo a veiculagao de propaganda de
produtos infantis.

—PLP 120/2011, que altera o art. 36 da Lei 8.078, de 11 de setembro de
1990, para dispor sobre a prote¢io do consumidor com o fim de estabelecer
proibicao a toda forma de publicidade de produtos e servicos dentro das
escolas de educacio bdsica.
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— PL 244/2011, que altera a redagio do § 2° do art. 37 da Lei 8.078, de
11 de setembro de 1990, para estabelecer como abusiva a publicidade que
possa induzir a crianca a desrespeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da
familia.

— PL 87/2011, que altera o art. 36 da Lei 8.078, de 11 de setembro de
1990, para dispor sobre a prote¢ao do consumidor e outras providéncias, a
fim de estabelecer a proibigio a toda forma de publicidade de produtos e
servicos no Ambito das escolas de educagio bdsica.

—PL 6.968/2010, que altera o Estatuto da Crianca e do Adolescente para
tornar mais claros os critérios a serem obedecidos pela programacio televisiva
veiculada no hordrio destinado a criangas e adolescentes.

—P1.5.921/2001, que acrescenta pardgrafo ao art. 37 da Lei 8.078, de 11
de setembro de 1990, que dispde sobre a protecio do consumidor e d4 outras
providéncias, com o objetivo de proibir a publicidade/propaganda para a
venda de produtos infantis.

Os projetos ora relacionados nio esgotam a lista de proposicoes que
tratam do tema, pois ao PL 6.968/2010 encontram-se apensados 71 outros
projetos e no Senado Federal encontra-se instalada Comissao Tempordria
para revisar e modernizar o Cédigo de Defesa do Consumidor, na qual estao
outras propostas legislativas relacionadas 4 matéria.

Como se nota, boa parte deles visa regular especificamente a publicidade
de alimentos ultraprocessados, sinalizando a grande sensibilidade do
Congresso para a relagao que vem se estabelecendo entre a publicidade
destes produtos e o crescimento alarmante dos indices de sobrepeso,
obesidade e outras doengas cronicas nao transmissiveis, particularmente
entre as criangas. Inobstante, dentre tantos projetos de lei em discussao,
merece destaque o PL 5.921/2001, de iniciativa do entao deputado Luiz
Carlos Hauly. Tramitando hd praticamente 13 anos, busca acrescentar ao
Cédigo de Defesa do Consumidor redagio especifica sobre a publicidade
dirigida a criangas. A discussdo desta proposta normativa ¢ uma das mais
avancadas, ji tendo contado com diversas audiéncias publicas e textos
substitutivos. Atualmente encontra-se na Comissio de Constitui¢ao
e Justica da Cimara dos Deputados a espera de designagio de relator.
Dentre todos os substitutivos aprovados e discutidos, aquele proposto pela
deputada Maria do Carmo Lara parece trazer avan¢os mais significativos,
detalhando regramentos diferenciados para a publicidade dirigida a criangas
e a adolescentes, em sintonia com a doutrina da prote¢do integral e as
previsoes do Estatuto da Crianca e do Adolescente'”.
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Percebe-se que a sociedade brasileira vem discutindo, por meio de seu
parlamento, alternativas legislativas para tratar da questao, ji que nao ha
consenso interpretativo na doutrina ou na jurisprudéncia. O principal embate
que se impde relaciona a questao de eventual regulamentagio da publicidade
a censura e a restri¢ao indevida a liberdade de expressao.

Quando neste campo, a discussdo se torna mais complicada, trazendo
a tona traumas e resquicios do periodo ditatorial experimentado pelo
Brasil. No entanto, para clarificar o debate, importa desde logo diferenciar
regulagio da publicidade e censura. Primeiramente, é preciso lembrar
que a publicidade hoje ji se encontra regulada: no Cédigo de Defesa
do Consumidor e em legislacoes esparsas, _
conforme ja citado. As disposi¢des do cédigo A crianga, no
sio definidas pelo préprio texto constitucional ambito das relacoes
como um limite & atividade empresarial (CE  de consumo, dado
art. 170, V). A publicidade, em pa’rticular, 0 sey peculiar
delvc.t ser ent.en.dlda COMO UMa expressao desta processo de
atividade, limitada, desde logo, aos ditames .
do codi oo T <ca aind desenvolvimento

o c6digo consumerista. Isso em vista, ainda AR
que as pecas publicitdrias comportem alguma biopsicoldgico,

dimensao criativa ou artistica, nio se propéem devera receber
a veicular e disseminar livremente ideias e sempre protegéo
posicionamentos politicos ou filoséficos. Antes adicional

de mais nada, sio desenvolvidas mediante
contratagao de uma empresa que deseja anunciar seus produtos ou servigos,
em espaco adquirido onerosamente nos diversos suportes de midia.

Jd aliberdade de expressao é garantia constitucional assegurada a todos
os cidadiaos como direito fundamental e deve promover a livre troca de
ideias, filosofias, ideais politicos etc. A censura ¢ tipicamente o ato de
se proibir, previamente a veiculagdo, a circulagio destas ideias. Nao se
confundem, como se vé, regulamentagao da publicidade — que trata de
uma agdo empresarial com o objetivo de vender produtos e servigos e
auferir lucro — com restrigdes indevidas a liberdade de expressao. Além
disso, a censura opera-se sempre previamente, evitando que determinados
conteudos sejam amplamente veiculados na midia, enquanto que a regulagao
da publicidade prevé tao somente limites a atividade publicitdria, cabendo
responsabilizagdo, nos termos do Cédigo de Defesa do Consumidor,
mediante agao fiscalizatéria realizada pelo Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor, apés a veiculagao da peca publicitdria na midia. Ou seja, é
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forma de mitigar, conter e responsabilizar o fornecedor em caso de abusos
praticados no 4mbito da promogao de seus produtos ou servicos.

Por fim, ainda que forgosamente se pudesse admitir que a publicidade
seria alguma forma de “liberdade de expressio empresarial”, ainda assim
estaria sujeita a limites definidos constitucionalmente — como o respeito aos
direitos fundamentais de criangas e adolescentes — e as previsdes do Cédigo
de Defesa do Consumidor e demais normativas esparsas.

3. A publicidade infantil no Sistema Nacional de Defesa
do Consumidor

A questdo da publicidade infantil nao ¢ pacifica no Ambito do Sistema
Nacional de Defesa do Consumidor. Embora seja temdtica controversa,
justamente pela novidade que apresenta, alguns érgaos jd tém se posicionado
a respeito, na medida em que o controle da publicidade pode ser feito de
forma difusa e concorrente pelos diversos 6rgaos de defesa do consumidor —
nucleos especializados do Ministério Publico, defensorias, Procons estaduais
e municipais. Nesse contexto, podem ser observadas medidas administrativas
e agoes judiciais sobre a matéria.

No 4mbito administrativo, as decisoes jd publicadas s3o mais promissoras
do que aquelas encontradas no judicidrio. Parece j4 haver consenso em alguns
6rgaos, como por exemplo o Procon/SP, de que direcionar publicidade as
criangas consubstancia-se em publicidade abusiva, passivel de repressao. H4
pelo menos trés processos administrativos que culminaram em multa aplicada
pelo 6rgao e que, a0 menos até o momento, ainda nao foram judicializadas',
todas relacionadas a publicidade de alimentos ultraprocessados:

Auto de Infracio 05466-D7, lavrado em 05.08.10. Alsaraiva Com.
Empreendimentos Imob. e Part. Lida. Veiculow a campanha publicitdria
denominada ‘Kit Habib's que bicho é esse?” na qual enfatiza a atuagio das
personagens — atores mirins interagindo com os 16 bichinhos inanimados
divulgados, cantando e se divertindo muito — associando-as a sentimentos e estados
de espirito tais como a diversio, a felicidade e a insercdo social, aproveitando-se do
desenvolvimento incompleto das criangas e da sua natural falta de posicionamento
critico, para induzi-las a possuir os brindes adquiridos separadamente ou
mediante a compra do kit composto de duas esfirras, uma porgio de batatas fritas
e um suco de laranja — produtos alimenticios e bebidas produzidos pela autuada
— substituindo, dessa forma, seus desejos espontineos por aqueles despertados por
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esses apelos mercadoldgicos, além de promover o consumo de alimentagdo pouco
sauddvel, concorrendo para hibitos alimentares inadequados especialmente para
esse puiblico. Multa aplicada no valor de R$ 2.408.240,00.

Auto de infracio 1715 — D6, lavrado em 03.09.07. Sadia S/IA. Empresa
acima qualificada veiculou a campanha publicitdria ‘Promogio Mascotes Sadia’
em revistas, outdoors, televisdo e Internet, com vigéncia entre 19/06/2007 a
12/08/2007, ou enquanto durarem os estoques, sendo necessdrio para participar a
aquisi¢do de 05 produtos da empresa contendo selos de cores diferentes (vermelho,
azul, amarelo, preto e branco), acrescentar mais R$ 3,00 em dinbeiro e trocar por
uma mascote (patinador, tenista, jogador de vilei, jogador de futebol e judoca).
No video veiculado na TV e no site www.mascotesadia.com. br aparecem somente
criangas que cantarolam o fingle da promogio, brincam, dormem e véo & escola
com suas mascotes, outrossim, neste anincio que é vocalizado por locutor, hd
a utilizagdo de comandos imperativos, com a utilizacio das palavras ‘confira,
colecione’ e ‘participe, contrariando o item 2 do anexo H do Cédigo de Auto-
regulamentagdo publicitdria do Conselho de Auto-regulamentagio Publicitdria
— CONAR — que disciplina a propaganda comercial de alimentos, refrigerantes,
sucos e bebidas assemelhadas, nas quais o anunciante deve abster-se da utilizacio
de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo quando o produto for
destinado & crianga. Pesquisas demonstram que 85,5% das criangas assistem TV
diariamente, 74% acessam a Internet e se z'nformam através destes meios, criangas
estdo cada vez mais influentes na hora da compra, 88,5% acompanham a pessoa
responsdvel pelas compras, 56% disseram que o que é mais fdcil de pedir e conseguir
sdo comidas, lanches e doces (as fontes das pesquisas sdo, respectivamente: Kiddo s
Brasil 2006, Pesquisa Welbeing, Kiddo s 2006 e Pesquisa CN.COM.BR). Dessa
Jforma, o autuado aproveita-se da inexperiéncia, da deficiéncia de julgamento e
da inﬂuéncz'a que as criangds exercem sobre os pais para conseguirem as mascotes,
induzindo-os & aquisi¢io de produtos que ndo sio voltados especificamente para
elas. A razdo da compra dos alimentos vinculados a promogio nio é pautada
pela sua necessidade ou pela qualidade desses produtos, mas pela vontade das
criangas em adquirir a cole¢do completa das 05 diferentes mascotes. Sendo assim,
0 autuado infringin o § 2° do artigo 37 da Lei 8.078/90 — Cédigo de Defesa
do Consumidor. Valor da multa: R$ 305.493,33. No mesmo sentido, Auto
de Infragio 05186 — D-7, lavrado em 29.06.10, em face de Dunga Produtos
Alimenticios Ltda. Multa aplicada no valor de R$ 158.240,00.”

No 4mbito do Departamento de Prote¢iao e Defesa do Consumidor
(DPDC) da Secretaria Nacional do Consumidor/M]J, embora haja
diversas investigacoes em andamento, uma decisao de 2010 marcou um
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limite importante para o merchandising dirigido a criancas. A reprovagio
ao merchandising nao é pacifica nem na doutrina nem na jurisprudéncia,
sendo que a discussao relaciona-se com a possivel viola¢ao ao principio da
identificagao da mensagem publicitiria. O cédigo nao disciplina esta matéria
em especifico, mas tdo somente assegura a observincia do principio da
identifica¢do da mensagem publicitdria.

Nesse contexto é que se verifica, entdo, a inovacio do posicionamento
do DPDC. Tendo sido instaurado processo administrativo que identificou
a veiculacio de merchandising em programacio infantil, foi aplicada san¢io
de multa no valor de R$ 1.000.000,00 (um milhiao de reais), nos termos
da Nota Técnica 173/2011 — CGAJ/DPDC/SDE. O processo contou com
posicionamento do Ministério Pablico Federal, o qual se manifestou por
meio de Nota Técnica do Grupo de Trabalho sobre publicidade infantil no
sentido de que, ‘como as criangas ainda ndo possuem capacidade cognitiva
para discernir e compreender o cardter persuasivo da publicidade, decorre que
as prdticas comerciais dirigidas a elas podem ser consideradas inerentemente
abusivas e enganosas. No que tange especificamente ao merchandising, a questdo
se agrava, pois agregada a falta de capacidade de discernimento para compreender
genericamente o cardter persuasivo da publicidade comercial, tem-se que a agio
publicitdria em comento é indireta, utiliza-se de insercoes em programas infantis
de entretenimento para divulgar e incitar o consumo.” Considerou-se que a a¢io
da emissora de inserir merchandising na programagio infantil configurou
violagdo aos artigos 4°, caput, L e III, 6°, IV e VI, 36, 37, § 2°, ¢ 39, IV, todos
do Cédigo de Defesa do Consumidor. A decisao ¢ inovadora porque trata de
dois temas revestidos de polémica: o merchandising e o direcionamento de
mensagem publicitdria ao pablico infantil. Nesse sentido, o érgao pacificou
que ndo ¢ licito veicular antincios camuflados em meio a contetdos de midia
direcionados ao publico infantil. Uma primeira decisao que traz sinalizagoes
positivas para aqueles setores que buscam maior rigor na repressio a
publicidade abusiva como um todo.

Por seu turno, o Ministério Pablico de Sao Paulo vem propondo uma
série de agodes civis puiblicas questionando a legalidade da publicidade de
alimentos ultraprocessados dirigida a criancas. Essa atuacio tem sido bastante
importante para posicionar a questao no dmbito dos tribunais e verificar a
resposta dos magistrados ao tema. Foi encontrada uma sentenga positiva e
trés acérdaos, brevemente relatados a seguir.

Asentencaprolatadanobojodoprocesso0007025-09.2010.8.26.0004,
referente a agdo civil publica proposta pelo Ministério Publico de Sao Paulo
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em face de Dolly do Brasil Refrigerantes Ltda., ¢ bastante audaciosa. A
agdo contesta a publicidade dos refrigerantes Dolly, bebida descrita como
“perfeita para o lanche e preferida pelas maes”. Inobstante o alardeado
pela publicidade, a bebida comercializada nao possui qualquer valor
nutricional e se dirige eminentemente ao publico infantil, incentivando
o seu consumo, seja por meio das animagdes utilizadas na peca, seja
mediante a difusdo de que seria a “preferida das maes”, sugerindo que
a sua ingestao seria nio apenas autorizada, mas também incentivada
pelas mies. No pedido o Ministério Publico requereu a condenacio da
empresa-ré em obrigacio de ndo fazer consistente em: “1) nao veicular:
i) por qualquer meio, publicidade dirigida a criancas e adolescentes que
associe o consumo dos refrigerantes por ela

produzidos, que contenham aglicar a uma A questao da
vida sauddvel, ii) publicidade de refrigerante publicidade infantil
que contenha agtcar adicionado durante no é pacifica

2 programagio 1f1f.ant11 das emissoras de no ambito do
televisao, iii) publicidade de refrigerante que . :
contenha agtcar adicionado nas publicacoes Sistema Nacional
direcionadas ao publico infantil; 2) informar de Defesa do
aos consumidores, de forma clara e ostensiva, Consumidor
em toda publicidade de refrigerantes que

contenham agdcar adicionado, veiculada por qualquer meio, bem
como em todos os respectivos rétulos, embalagens e invélucros, que o
consumo excessivo de agtcar pode prejudicar a satde; 3) abster-se de
promover qualquer modalidade de concurso, sorteio ou promogio,
bem como de distribuir quaisquer brindes ou prémios, como forma de
fomentar o consumo por criangas e/ou adolescentes de refrigerantes que
contenham acucar adicionado, tudo sob pena de incidéncia de multa
de R$ 10.000.000,00 em caso de violagdo de qualquer das condenacoes
impostas, em qualquer parte de territério nacional, sem prejuizo de outras
medidas cabiveis, como a veiculagio de contrapropaganda.”

Em sua defesa, a empresa-ré articulou sua argumentagio principalmente
em torno do fato de que nio hd proibicoes a venda deste tipo de produto
e que a imposi¢ao de sancdes a apenas esta empresa em particular feriria
o principio da isonomia entre as inddstrias de refrigerantes, infringindo o
principio da livre concorréncia. Argumentou, ademais, que hd normas de
autorregulamentagio da matéria que seriam suficientes para lidar com o
problema.
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Atendendo ao pedido do parquet e fundamentando a sua decisao nos
dadosapresentados sobre a crescente epidemia de obesidade e doengas cronicas
nao transmissiveis em criangas no pais e no dever de assegurar-se a garantia
integral dos direitos de criangas e adolescentes (artigo 227, Constituicio
Federal), determinou-se ser imperioso protegé-las da exploragao comercial de
sua inexperiéncia (em atengao ao artigo 37, § 1° e 2° do Cddigo de Defesa do
Consumidor). In verbis:

Considerando a nocividade i satide que o consumo excessivo do refrigerante
pode causar, cumulado com o objetivo precipuo da propaganda, instigacio ao
consumo em massa, legitima e legal se mostra a necessidade de restrigio de
veiculacio da propaganda neste periodo e nestas publicacées, pois atingem
exatamente as criangas e adolescentes, que tém protegdo integral com absoluta
prioridade pela Constitui¢do, especialmente no que se refere & satide e dignidade.
A inexperiéncia da crianga é explorada de forma a permitir o consumo excessivo
de produto prejudicial & saiide, ante o seu alto teor caldrico e baixo valor
nutricional. (...)

O principio da boa-fé, transparéncia e dever de clara e precisa informagdo,
como acessdrios a garantir a prote¢io integral a crianca e ao adolescente e o
respeito ao consumidor (preceitos constitucionais) impoe o dever de explicitar de
Jforma clara e ostensiva, em toda publicidade de refrigerantes que contenham
agiicar adicionado, veiculada por qualquer meio, bem como em todos os
respectivos rétulos, embalagens e invélucros, que o consumo excessivo de agiicar
pode prejudicar a saiide.

Por fim, considerando que a propaganda do produto dd-se também pela
forma de promogées, concursos, sorteios e distribuigoes de brindes ou prémios,
prdtica que explora a inexperiéncia e deficiéncia de julgamento das criangas, e
visa, como toda propaganda, ao aumento do consumo, deve prevalecer a protegdo
a salde das criangas em detrimento ao fim exclusivamente econdmico que estd por
trds da publicidade, qual seja, aumento das vendas e lucros da empresa 7é.

Portanto, na colisdo dos direitos envolvidos na presente lide, o direito &
liberdade de expressio da atividade comercial, traduzido pela publicidade
impugnada, que tem a finalidade de promover a bebida industrializada de
alto teor caldrico e, em iltima andlise aumentar as vendas da ré (finalidade
econdmicalcapitalista) merece restricdo, limitacdo, em prol da preservagio da
saiide das criancas e adolescentes.

A restrigdo constitucional deve ser reconhecida visando a protecio absoluta

da crianga e do adolescente de responsabilidade nio sé dos pais, mas também do
Estado e da Sociedade.
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A inversio dos valores envolvidos, ou seja, prevalecer a liberdade de expressio
em detrimento da protecio infantil, protagoniza o capitalismo exacerbado,
minimizando a importincia da qualidade de vida e satide de nossas criangas, o
Sfuturo desse pais. (grifos inseridos)

Embora positivo, este posicionamento ainda éisolado no poder judicidrio
brasileiro. E importante perceber, ainda, que embora os efeitos negativos
do direcionamento da publicidade a criangas possam ser observados em
diversos aspectos (erotiza¢do precoce, sobreposi¢io de valores materialistas
a humanistas, incentivo ao consumo excessivo e insustentdvel, consumo
precoce de dlcool, tabaco e outras drogas etc.), é no campo da alimentagio
que as maiores discussdes sobre o tema tém se centrado. Possivelmente
porque os efeitos do consumo exagerado de alimentos ultraprocessados
sao literalmente mais visiveis e palpdveis: obesidade e sobrepeso desde
a infincia, aumento dos indices de doencas cronicas nio transmissiveis,
dentre outras.

Em linhas gerais, a argumentagio desenvolvida pelo setor regulado
e acolhida nos tribunais, em casos que envolvem a publicidade destes
alimentos, defende ser de responsabilidade exclusiva dos pais o controle e o
monitoramento das escolhas alimentares de seus filhos. Entendem ainda que
eventual limitagio a publicidade dirigida a criangas encerraria uma forma de
censura, na medida em que ofenderia a liberdade de expressdo empresarial.
Ora, como ji abordado, esta tese é bastante controversa ao emprestar
uma categoria de direitos fundamentais a pessoas juridicas, com objetivo
primordial de auferir lucro.

O acérdao publicado em 1° de dezembro de 2010 julga improcedente a
apelagio civel 990.10.282755-0, interposta pelo Ministério Publico de Sao
Paulo no bojo de agio civil pablica proposta em face de Pepsico do Brasil
Ltda. Versa a agio sobre a venda casada de alimentos ultraprocessados, no
caso salgadinhos, com itens atrativos ao publico infantil, chaveirinhos de
personagens caros as criangas. De forma resumida, o tribunal entendeu nio
haver venda casada, por considerar “irrisério” o brinquedo (chaveiro) vendido
em conjunto com o alimento. Justifica, também, a ado¢do desta estratégia de
marketing pela empresa em questao como uma pritica comum no mercado,
corriqueira entre “empresas de renome” (sic) como Nestlé, Sadia e Bauducco.
Ainda responsabiliza integralmente os pais pelo eventual consumo desmedido
de alimentos ultraprocessados e justifica a improcedéncia do pedido no fato
de que eventual restri¢ao a prética publicitdria desta empresa em particular
feriria o principio da igualdade:
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Providéncias tém sido tomadas pelas autoridades sanitdrias para a reducdo
desses componentes nocivos, o que tem produzido alguns resultados satisfatdrios,
mas, em relagdo as criangas, nada substitui a orientagio e a autoridade paternas
com vistas & redugdo do consumo de produtos nio sauddveis e que possam provocar
a obesidade infantil.

Assim, condenar a comercializagio do produto da ré, ainda que indiretamente,
sem condenar os similares que se encontram a venda, néo tem o menor cabimento,
sem contar que isso ndo foi objeto de pedido expresso formulado na peca vestibular.

Na apelac¢io interposta pelo Instituto Brasileiro de Defesa da Cidadania
(994. 06.164688-0), no bojo da agio civil publica proposta em face de Coca
Cola Industria Ltda. e Companhia de Bebidas das Américas, o Tribunal de
Justica de Sao Paulo confirmou a improcedéncia da a¢do, determinada em
primeira instincia. O pleito foi ajuizado pela organizagio da sociedade civil
com o objetivo central de restringir a publicidade de refrigerantes e demais
bebidas adocadas direcionada a criancas. Em sintese, a acio teve como
pedido a imposi¢o de obrigacio de nio fazer as rés, consistente em abster-
se de realizar publicidade das bebidas adogadas direcionada as criangas, com
o objetivo de se conter a epidemia de obesidade infantil que se alastra na
sociedade brasileira.

O acérdao apresenta uma série de argumentos relacionados a aspectos
processuais da demanda e, no que se refere ao mérito, concentra-se nos
seguintes argumentos: i) inexisténcia de restricao legal expressa a esse
tipo de publicidade (em atencio ao artigo 220, § 4°, da Constituicao
Federal); ii) necessidade de se garantir o principio da isonomia e da livre
iniciativa, considerando que as rés nao sao as Unicas empresas do mercado a
comercializarem este tipo de produto; iii) a restrigio a publicidade no caso
em tela restaria indcua em termos de se alcangar a finalidade pretendida, qual
seja, a reducao dos indices de obesidade infantil (haja vista que as demais
empresas seguiriam realizando publicidade direcionada a esse publico-alvo).
Posiciona-se o tribunal:

Assim, impor restricoes e proibicoes a apenas algumas das empresas
Jfabricantes de refrigerantes e sucos adocados enseja a violagio ao principio da livre
concorréncia, pois somente elas serdo sancionadas com restrigoes e proibigoes, sendo
possivel as demais empresas, fabricantes dos mesmos produtos, utilizar-se da via
da publicidade para divulgar os seus produtos e com isso aumentar a respectiva
comercializagio em detrimento das corres, o que fere, por dbvio, o principio da
isonomia.
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Como quer que seja, existem iniimeros produtos que contém agicar, tais
como chocolates, gomas de mascar, balas, pirulitos e cujas publicidades néo sofrem
qualquer proibigio ou restrigio. A imposicio a somente algumas empresas que
Jabricam e comercializam produtos contendo agiicar constituiria tratamento
desigual entre iguais, o que, como sabido e ressabido, nio é permitido em nosso
ordenamento juridico.

Nao se pode olvidar, ademais, que as restrigies e proibigies objeto da presente
agdo civil publica podem ocasionar confusio entre os consumidores, vale dizer,
a restrigdo e a proibi¢io de veiculacio de publicidade de refrigerantes e sucos
adogados impostas somente as empresas constantes
dos autos, consubstanciam medida indcua para o A normativa
fim almejado nesta demanda, porque as demais
empresas continuardo veiculando a publicidade
referida e os consumidores ficario sem entender o

consumerista
surge em meio

porqué das empresas-corrés nio poderem veicular a discussoes
publicidade ou sofrer restricoes nesta publicidade e eminentemente
as outras fabricantes ndo. sociais e em um

Demais  disso, conforme  ressaltado  pelo momento de crise
eminente Desembargador Enio Santarelli Zuliani, econdmica
ao analisar caso ao presente assemelhado:

“(..) Argumenta-se que a proposta de
restrigdo da publicidade estd associada a quem ndo detém, ainda, poder de
autodeterminagdo. Hd, at, um equivoco e uma incoeréncia. Os menores atuam
na sociedade por representagdo e decidem suas vidas e seus caminhos por orientagdo
Jamiliar e das entidades que suprem esse papel quando ingressam nas escolas de
recreagdo ou alfabetizagio infantil. Os pais das criangas e os educadores
conhecem os riscos do consumo de refrigerantes e ndo serd necessdrio alertd-los
para que orientem corretamente seus filhos e alunos dos perigos do excesso de peso
provocado pelo acréscimo desvantajoso das calorias dos liquidos doces. Portanto, se
as criangas ndo possuem discernimento para decidir, porque censurar o marketing
de refrigerantes?...” (TJ/SP — 44 Cimara de Direito Privado - Apelagio n.
566.275.4/7 — Sio Paulo — Des. Rei. Enio Santarelli Zuliani, j. 3.9.2009).

No mesmo sentido, foi decidido o acérdao relativo a apelagio civel
994.04.072694-0, interposta pelo Ministério Publico de Sao Paulo em face
de Companhia de Bebidas das Américas (Ambev), Pepsi Cola Industrial
da Amazodnia Ltda. e Pepsico Inc. No caso da apelagio 566.275.4/7,
em que figuram como apelante o Ministério Publico e apelada a Coca
Cola Inddstrias Ltda., que versa sobre o mesmo tema, manifestou-se
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também o tribunal pelo nao provimento da acio, tendo como principais
fundamentos o principio da livre iniciativa a reger a ordem econdémica, a
responsabilidade dos pais, familiares e educadores em prover informagao
e educagio adequada as criangas e problematiza a adogio de medidas
judiciais a limitarem a publicidade. Também se apoia em mecanismos de
autorregulamentagao para afastar qualquer possibilidade de regulacio legal

da publicidade infantil:

Os refrigerantes figuram nas listas dos viloes da modernidade, a exemplo
do que sucede com os cigarros, as bebidas alcodlicas, alimentos manufaturados
e até o sistema de comida rdpida (fast-food), e estdo no alvo de uma acirrada
cruzada para modificacio de hdbitos e vicios, o que constitui um desafio herciileo
em virtude da dificuldade de alteragio do modus vivendi imposta pela onda
da cultura ocidental. A presente lide estd assentada em wma colisio de direitos
Sfundamentais, pois se de um lado concorre uma espetacular defesa da saiide
coletiva, notadamente das criangas e adolescentes, que sdo traidos pelo prazer da
bebida doce e gasosa que é nula de valores energéticos ou vitaminicos, do outro
estd postado o direito de explorar um segmento comercial nio reprovado pelas
autoridades piiblicas, mormente da vigilincia sanitdria. O que se propoe estudar
e isso ocorre em todos os casos em que se discute qual o direito preponderante
entre os valores confrontados, se existe razoabilidade ou proporcionalidade nas
medidas restritivas que o Ministério Piiblico pretende impor na comercializagio
de refrigerantes.

O recurso critica o julgamento no estado da lide, ao argumento de que a
decisdo precipitada obstou producio de provas sobre os fatos constitutivos do
direito deduzido. Nio é possivel acolher essa tese porque ndo se discute um dos
itens da causa petendi, ou seja, de o refrigerante adocicado, fabricado pela
apelada, ser um produto miserdvel em nutrientes e, ao mesmo tempo, rico em
calorias. Trata-se de fato notdrio e que independe de provas, até pela suficiéncia
das evidéncias probatorias encartadas nos autos e que indicam a probabilidade
do desenvolvimento de obesidade e grande risco de atrair diabetes aos que vertem,
exageradamente, os liquidos gaseificados que expulsaram o suco de frutas dos
momentos de refei¢io e da hidratagdo diferenciada. O problema é de ordem social
e de politica de saiide piiblica e custa crer a indiferenca ou descaso com o assunto.

O que é emblemdtico — e nesse particular foi acertada a r. sentenga — é o que
exigir do Judicidrio na solugio desse grave problema, sabido que a interferéncia
do juiz na esfera das atividades privadas autorizadas e por meio de intervengdo
no campo publicitdrio, em certos contextos, poderd ser avaliada como uma
inutilidade que desmoraliza a propria funcio e efetividade do servico piblico
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(art. 5°, XXXV, da CF). O refrigerante em excesso engorda, como engordativos sio
o chocolate, 0 macarrio, a pizza, o cachorro-quente, a bolacha, a batata chip, as
balas, sorvetes e guloseimas e tantos outros produtos que sio deliciosos e do gosto
da maioria, especialmente as criangas. Os adultos néo resistem aos salgadinhos,
pdes, queijos amarelos, patés, vinhos, cervejas e tudo isso aumenta o peso e a
barriga abdominal. Serd preciso constar das embalagens de tais produtos que o
consumo € prejudicial a satide? Evidente que ndo. Os riscos do consumo dos objetos
citados e tantos outros que igualmente fazem oscilar os niimeros das balangas e as
fitas que medem a cintura dos individuos sdo conbecidos e dispensam aniincios
extravagantes, porque a preferéncia por eles ndo diminui com estardalbago, mas,
sim, com campanha educativa. A educagio é que dita as regras e estabelece metas
possiveis de um consumo inofensivo.

Nio hd, data vénia dos combativos representantes do Ministério Piblico, como
substituir a inciiria do servigo piiblico por diretrizes judiciais, como se a proibi¢io
de antincios direcionados ao piiblico infantil, com restri¢do ao marketing voltado
a captagdo de novos clientes com distribuigio de brindes do gosto da molecada,
pudesse refrear a corrida as latas e copos dos refrigerantes preferidos. Hd nesse
projeto uma indevida incursio nos dominios da esfera comercial, o que constitui
um precedente perigoso para a seguranga da licenca concedida pelo art. 170,
da Constituicdo Federal. O Estado nio condena a comercializacio de bebidas e
permite que se oferecam opcoes como o light e diet, de modo que o livre arbitrio
continua sendo senhor da decisio a ser tomada e executada e nio convém que o
Juiz regulamente o setor e estabeleca novos parimetros de comercializagdo de um
produto que ndio teve sua nocividade reconhecida, tanto que sequer se cogita de
sua exclusdo como produto aprovado para consumo.

O sistema juridico é subsididrio da gestio piiblica e serd receptivo das metas
que busquem a autorregulamentagdo do setor de publicidade, com medidas de
incentivo para que a populagio imponha os limites, e isso somente serd possivel
mediante informagcoes com propdsitos civicos (formar opinides), evitando,
sempre que permitido, estabelecer praticas arbitrdrias e que se assemelham
a censura imposta em paises de regimes totalitdrios. Os jornais noticiaram
que 24 empresas, entre elas McDonalds, Coca-Cola e Kelloggs, assumiram
compromisso formal perante a Anvisa de nio fazerem publicidade voltada a
criangas de zero até 12 anos em programas de TV em que 50% ou mais da
audiéncia seja constituida por esse piblico (Folha de Sio Paulo, 26.8.2009,
C4), o que constitui um bom comego. Cabe, portanto, ao Estado, dentro da
autorizagio concedida para atuar (art. 220, § 4°, da CF) emitir os comandos
pertinentes, o que explica a promulgagio da Lei 9.294/96 (sobre tabaco) e da
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Lei 9.294/96 (publicidade em parte restritiva de bebidas alcodlicas). Como
constou dos memoriais encaminhados pelo professor Arruda Alvim, foi editada
a Resolugdo Anvisa 360, de 23.12.2003, estabelecendo as normas de rotulagem
nutricional dos alimentos industrializados.

Ante este preocupante cendrio que sinaliza entendimento majoritdrio do
Tribunal de Justi¢a de Sao Paulo sobre a matéria, parece ser preciso estimular
a difusdo de informagdes acuradas e precisas sobre a questio, esclarecendo
de uma vez por todas a inexisténcia de um dilema envolvendo regulagio da
publicidade dirigida a criangas, liberdade de expressio e exercicio da livre
iniciativa comercial. Também ¢é importante fortalecer os drgaos que exercem
a tutela administrativa, como os Procons e o préprio DPDC, validando e
repercutindo as decisdes positivas que ja tiveram.

4. Consideracoes finais

Ante as informagoes apresentadas, observa-se como o aprofundamento
do debate sobre a regulagao da publicidade dirigida a criancas faz-se urgente
e necessario. E preciso desmistificar os posicionamentos de tendéncia mais
liberal, que insistem em estimular a confusdo entre regulacio da publicidade
infantil e censura.

O fato de encontrarmos uma previsio ampla e genérica sobre
publicidade abusiva no Cédigo de Defesa do Consumidor nio tem sido
suficiente para proteger as criancas dos mais diversos e incisivos apelos
publicitdrios. As interpretagoes variam desde aquelas que compreendem
que este direcionamento ja se encontra proibido até aquelas que defendem
ser legitima a publicidade infantil desde que segundo certos padroes éticos.
Exatamente porque a baliza da abusividade no cédigo depende de valores
morais e portanto varidveis, parece ser interessante estabelecer, em norma
prépria, regras especificas que protejam as criangas dos apelos de marketing e
tracem limites & publicidade dirigida a adolescentes.

Para comegar a desconstruir as percepgoes absolutistas relacionadas a
maximiza¢io das liberdades individuais transferidas a empresas privadas é
preciso integrar sinergicamente os campos de defesa do consumidor e prote¢io
a criangas e adolescentes, observando que jd hd parimetros bastante claros
relacionados a atividade publicitdria, trazidos pelo proprio Cédigo de Defesa
do Consumidor e as diversas normas de prote¢ao a criangas e adolescentes.
Orgios que exercem a tutela administrativa dos direitos dos consumidores,
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no 4mbito do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, ji tém sido bem-
sucedidos ao integrar essas normas, concluindo pela absoluta abusividade do
direcionamento de publicidade a criangas.

Notas

' LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Sao
Paulo: Companhia das Letras, 2007.

% “As principais mudangas ocorridas no periodo recente, de meados de 1980 até hoje, apontam a
internacionalizagio da economia brasileira e a integragio forcada e tardia em uma sociedade mundial
de consumo global, com a prevaléncia da abertura dos mercados, desregulamentagio da economia e
privatizagio de servigos publicos. E o dpice da formagio da sociedade de consumo no Brasil. Agora
uma sociedade totalmente inserida no chamado mercado global.” SODRE, Marcelo Gomes. Formagio
do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor. Revista dos Tribunais. Sio Paulo, 2007, p. 65.

3 SODRE, Marcelo Gomes. Formagio do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor. Revista dos
Tribunais. Sao Paulo, 2007, p. 124-5.

# Nesse sentido, consultar: LINN, Susan. Criancas do Consumo: a infancia roubada. Sio Paulo,
Instituto Alana, 2006; NARIN, Agnes ¢ MAYO, Ed. Consumer Kids. How big business is grooming
our children for profit. London, Constable, 2009; KILBOURNE, Jean. Can’t buy my love: how
advertising changes the way we think and feel. New York, Touchstone.

> “De se observar, entretanto, que todas as modalidades de publicidade abusiva elencadas no
dispositivo supracitado importam em ofensa a valores constitucionais, ambientais, éticos e sociais, e é
isso que, como regra, a caracteriza. Como diz Antdnio Herman Benjamin, ‘pode-se afirmar que abusivo
¢ tudo aquilo que, contrariando o sistema valorativo da Constituigio e das Leis, ndo seja enganoso.
Leva em conta, nomeadamente, os valores constitucionais bdsicos da vida republicana. Entre eles, estao
os valores da dignidade da pessoa humana, do trabalho, do pluralismo politico, da solidariedade, do
repudio 2 violéncia e a qualquer comportamento discriminatério de origem, raga, sexo, cor, idade, da
intimidade, privacidade, honra e imagem das pessoas, da valorizagio da familia, da protegio ampla a
crianga, ao adolescente ¢ ao idoso, da tutela energética da sadde, do meio ambiente, do patriménio
histérico e cultural.” CAVALIERI Filho, Sérgio. Programa de Direito do Consumidor. 2. ed. Sao Paulo:
Atlas, 2010, p. 129.

¢ FEDERIGHI, Suzana Maria Pimenta Catta Preta. Algumas notas sobre a publicidade no CDC.
In Comentdrios ao Cddigo de Defesa do Consumidor. SODRE, Marcelo Gomes; MEIRA, Fabiola;
CALDEIRA, Patricia (orgs.). Sio Paulo, Editora Verbatim, 2009, p. 235-6.

7 “A essa categoria de alimentos, produzidos majoritariamente por empresas transnacionais,
pertencem produtos panificados, biscoitos, bolos, sorvetes, gelatinas, ‘barra de cereal’, doces em geral,
embutidos, molhos, ‘macarrio instantineo’, sopas desidratadas, batata chips e similares, refrigerantes
¢ bebidas adocadas em geral, entre tantos outros. A matéria-prima tipica desses alimentos, aqui
denominados ultraprocessados e de baixo valor nutricional — como éleos, gorduras, farinhas, amido,
acticar e sal —, acrescidos de conservantes, estabilizantes, flavorizantes e corantes. Em face de sua

7

condic¢io de alimentos prontos, é comum que sejam consumidos isoladamente ou acompanhados
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de outros alimentos do mesmo grupo: por exemplo, paes e embutidos, biscoitos e refrigerantes.”
MONTEIRO, Carlos Augusto; CASTRO, Inés Rugani Ribeiro. Porque é necessirio regulamentar a
publicidade de alimentos. In: Revista Ciéncia e Cultura, v. 61, n. 4, 2009, p. 56-9; p. 57.

8 Garantem as criancas e adolescentes o pleno acesso a informagao, a cultura e outros produtos
e servicos que estejam adequados 2 sua idade e a sua condi¢do de pessoa em especial processo
de desenvolvimento, os quais devem ser sempre anunciados juntamente com sua classificagao
indicativa.

9 “As autonomias intelectual e moral sdo construidas paulatinamente. E preciso esperar, em
média, a idade dos 12 anos para que o individuo possua um repertério cognitivo capaz de liberd-lo,
tanto do ponto de vista cognitivo quanto moral, da forte referéncia a fontes exteriores de prestigio
e autoridade.

Decorre do que foi rapidamente lembrado acima que, se interpretarmos ‘resisténcia mental’ como
a capacidade de passar as mensagens alheias pelo crivo da critica, temos de fato que tal resisténcia, na
crianga, ¢ inferior 4 do adulto. Como as propagandas para o publico infantil costumam ser veiculadas
pela midia, e a midia costuma ser vista como instituigio de prestigio, ¢ certo que seu poder de influéncia
pode ser grande sobre as criancas. Logo, existe a tendéncia de a crianga julgar que aquilo que mostram
¢ realmente como ¢, e que aquilo que dizem ser sensacional, necessdrio, de valor, realmente possui essas
qualidades. Acrescentaria aqui que é coerente com o espirito de todo o texto do Decreto a referéncia
ao emprego de personagens que dirigem programas infantis. Com efeito, tais personagens costumam
ter grande prestigio aos olhos da crianca, costumam ser, para elas, quase que figuras de autoridade:
logo, seu poder de influéncia é grande e acaba sendo exercido, nio em beneficio da crianca, mas sim
do anunciante. (...)

Ora, sabe-se — e todas as teorias do desenvolvimento afirmam-no — que a crian¢a tem uma
inteligéncia extremamente ativa, que é muito observadora, que estabelece relagées entre os fendmenos
que presencia e entre as ideias que tem ou que percebe nos outros. Portanto, do ponto de vista funcional,
nio hd diferenca entre a inteligéncia adulta e a infantil, e muito menos deficiéncia da segunda em
relagio & primeira.

Em compensagio, hd diferenca de estrutura. Dos dois aos sete anos em média, a crianga ainda
nio possui as ferramentas intelectuais necessdrias ao estabelecimento de demonstragoes légicas e para
perceber e superar contradigoes, quando presentes, nos raciocinios préprios e nos dos outros. E, dos
sete aos 12 anos, sempre em média, embora tais ferramentas j4 tenham sido construidas, permanecem
apenas aplicdveis a situagdes concretas, concreto significa aqui referéncia a experiéncias vividas, e nao a
virtuais ou possiveis. Dito de outra forma, nessa fase a crianga estd no mundo do real, e nao do possivel.
A partir dos 12 anos, suas estruturas mentais assemelham-se as do adulto, faltando-lhe, é natural, o
acimulo de conhecimento e experiéncias de vida que ndo deixard de ter.

Portanto, ¢ correto dizer que a crianga ndo tem a mesma compreensio do mundo que o adulto,
se for entendido, com essa afirmacio, que, além de menor experiéncia de vida e de menor actimulo de
conhecimentos, ela ainda nio possui a sofisticacdo intelectual para abstrair as leis (fisicas e sociais) que
regem esse mundo, para avaliar criticamente os discursos que outros fazem a seu respeito.” Contribuigao
da Psicologia para o fim da publicidade dirigida a criancas. Conselho Federal de Psicologia. Parecer do
professor Yves de la Taille. Outubro de 2008.
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10 “Most researchers agree that children’s ability to understand the purpose or intention of TV
advertising is one of the most important prerequisites for them to be able to develop a critical or
questioning attitude to it. For example, evidence from many studies indicates that is not until children
have understood the purpose of TV advertising that they question whether the image advertising gives
of a product is ‘true’ or ‘false’, ie form a view about how true the advertising is.(...)

The results that have attempted to distinguish between different degrees of understanding or
levels of awareness, all indicate that is only after the age of 12 the children develop a fuller understanding
of the purpose of advertising.” The Effects of Advertising on Children. The National Swedish Board for
Consumer Policies. October, 1994, p. 27-8.

" Determina o Comité em sua Recomendagao Geral que: “Em relagio ao setor comercial, as
medidas para assegurar a implementagio do artigo 6° deverio ser adaptadas de acordo com o contexto
nacional e incluir medidas preventivas tais como a regulacio e o monitoramento da publicidade ¢ do
marketing, bem como o impacto ambiental dos negécios.”

12 Para acompanhar a tramitagio completa deste projeto de lei e acessar os diversos substitutivos
j& apresentados, consultar: http://www.camara.gov.br/proposicoes Web/fichadetramitacao?idProposic
20=43201. Acesso em 10.01.2014.

'* Tem-se noticia de outras multas jd aplicadas pelo 6rgao sobre o tema, mas que, por encontrarem-

se sub judice, ndo podem ser divulgadas.
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EXCERTOS

‘A transferéncia da publicidade infanto-juvenil para o mundo virtual
parece igualmente justificar-se como forma de contornar o apertado cerco
que algumas legislacoes nacionais tém erguido para proteger os mais novos
das investidas publicitdrias”

As criangas e os jovens ndo estdo ainda munidos de um escudo de
defesa cognitivo que lhes permita criar um filtro para protecio dos raios
influenciadores ou mesmo hipnéticos da publicidade que os atingem
provindos de diversas fontes”

“Com o fito de salvaguardar o desenvolvimento [ﬁ'sz'co, mental ou moral
das criangas e jovens, e considerando a sua especial credulidade, inocéncia
¢ vulnerabilidade psicoldgica, o legislador nacional, no seguimento de
imperativos comunitdrios, veio estabelecer restrigoes quanto ao conteiido da

publicidade infanto-juvenil”

As mensagens de correio eletrdnico, bem como as janelas com contetido
publicitdrio (v.g., banners, intersticial adds ou pop-up windows) devem
estar visivelmente identificadas e o mesmo sucede com os advertorials ou
com os advergames, sob pena de violagdo deste dispositivo”

* Qutras qualificacoes da autora

Doutora em Direito Privado pela Faculdade de Direito da Universidade de Salamanca e
Dirigente da Associagio Portuguesa de Direito do Consumo.
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1. Consideracoes iniciais: a seducao do “admiravel mundo
novo” digital a distintos utilizadores telematicos

internet ¢ um “admirdvel mundo novo” digital que, através de um

pequeno ecra de um computador, de um telemével, de um zablet ou

de uma televisdo e a distAncia de um clique, permite a celebragao de
negécios, a difusdo e obtengao de conhecimento, a governagao, o convivio, o
lazer e o sonho, em tempo real e sem fronteiras. A rdpida disseminagao deste
instrumento tecnoldgico entre mitdos e graddos, empresas e instituigdes
publicas, & escala planetdria, veio revolucionar e reconfigurar a sociedade
contemporanea, hoje apelidada de “Sociedade da Informacao™.

Em Portugal, em 2013, 62% das familias dispunham de acesso a internet®.
Quanto a dados mundiais, em 2012, encontrdvamos aproximadamente de
2,4 mil milhoes de utilizadores da internet, cerca de 34,3% da populacio
mundial’. Nesse mesmo ano, Portugal apresentava 5,950,449 usudrios
telemdticos? e, no Brasil, a cifra fixava-se em 88,494,756°.

Entre os usudrios telemdticos, as criangas e jovens parecem ser os que
mais ficil e propensamente se deixam enredar pelas sedutoras vantagens
das novas tecnologias de informagao e comunicagio (TIC). Com efeito, as
estatisticas oficiais revelam que sao as familias com criangas e jovens que “mais
ripida e intensamente se convertem aos novos média e os trazem para dentro
de casa™. Segundo informagio do Instituto Nacional de Estatistica (INE)
referente a 2012, a utiliza¢do das TIC encontrava-se largamente difundida
entre os jovens dos 10 aos 15 anos: 98% utilizam computador, 95% acedem
a internet € 93% usam o telemével’.

Outro tipo de utilizador da internet que se encantou com as multiplas
e inegdveis vantagens que o ambiente digital lhe poderia oferecer foram as
empresas. Com efeito, como escrevemos noutra sede, “o desenvolvimento
exponencial da internet e as suas singulares caracteristicas, mormente o fato
de ser uma montra virtual, pouco dispendiosa, interativa, personalizada e
transfronteirica, que pode ser consultada e alterada em tempo real, conduziram
a que esta fosse contemplada pela generalidade das empresas como um
poderoso suporte publicitdrio™. De fato, a internet, além de permitir
celebrar negécios em tempo real, sem recurso a papel ou constrangimentos
geogréficos, possibilita ao empresario a disseminag¢ao da informac¢io comercial
dos seus produtos e servigos, com as referidas vantagens, para um conjunto
incomensurdvel de potenciais clientes (pelo menos, 2,4 mil milhées, como
vimos)’. Assim se compreende que se tenha verificado uma transferéncia da
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publicidade para este espago virtual de comunica¢io e que, atentos as suas
evidentes virtudes, os empresdrios apostem cada vez mais na comunica¢ao
comercial digital e na diversificagao do seu formato'®, como veremos infra.
Efetivamente, foram avangados dados que indicam que, em 2012, o montante
de investimento na publicidade online, a nivel mundial, ultrapassou a cifra
dos 100 mil milhées de dédlares, prevendo-se que, em 2015, se invistam quase
150 mil milhées de d6lares em publicidade digital''.

Serd igualmente de assinalar, nestas consideracoes introdutérias, que
o tempo que os cibernautas infanto-juvenis passam online tem aumentado
exponencialmente. Estudos revelam que 53% das criancas portuguesas com
idades compreendidas entre os 9 e 16 anos acedem a internet diariamente
ou quase diariamente, sobretudo a partir de casa e particularmente no
quarto (93% acedem a partir de casa e 67% fazem-no no seu quarto) e, em
virtude de politicas nacionais desenvolvidas desde 2008, cerca de 63% dessas
criangas e jovens dispoe do seu préprio computador portitil'>. Semelhante
estudo desenvolvido no Brasil mostra que 47% das criangas com idades
compreendidas entre os 9 e 16 anos acede a internet diariamente ou quase
diariamente e 60% o fazem a partir de casa, mas, desta feita, em espagos
comuns, como a sala de estar’®. Neste mesmo pais, estima-se que as criangas
com idades compreendidas entre os 2 e os 11 anos passam uma média de
dezessete horas por més online'®. Entre as atividades desenvolvidas pelos
cibernautas infanto-juvenis no espago digital, salientam-se a utilizacio da
internet para realizagio dos trabalhos escolares, visita das redes sociais, em
particular do Facebook, visionamento de videoclipes, participagao em jogos
online e envio de mensagens instantdneas ou emails, entre outras®.

Orra, conscientes de que as criangas e jovens constituem “consumidores”
ativos, influenciadores do consumo familiar e futuros consumidores adultos'®
e, por outro lado, cientes de que estes sao agora frequentadores regulares do
mundo virtual, com parca supervisao, os anunciantes e os publicitdrios tém
apostado de forma expressiva, como vimos, no desenvolvimento de técnicas
e ferramentas de marketing e publicidade especialmente talhados para este
ambiente e com efeito acutilante e pernicioso na formagio da personalidade
e comportamento das nossas criangas e jovens. A transferéncia da publicidade
infanto-juvenil para o mundo virtual parece igualmente justificar-se como
forma de contornar o apertado cerco que algumas legislacoes nacionais tém
erguido para proteger os mais novos das investidas publicitdrias'’.

E justamente sobre os perigos que resultam da sujei¢o a esta radiagio
publicitdria online e, bem assim, sobre a sua complexa regulamentagao e
dificil controlo que nos propomos falar no presente trabalho.
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2. Os perigos da sujeicao a radiacao publicitaria online

As criangas e jovens nio tém a mesma capacidade dos adultos em
identificar e compreender as motivagdes que subjazem as comunicagdes
comerciais. Com efeito, em tenra idade, as criancas tém alguma dificuldade
em reconhecer as mensagens publicitdrias ou distingui-las da realidade e,
quando comegam a criar essa percep¢ao, a maioria nao entende o seu cardter
persuasivo e nao consegue adotar uma atitude critica antes dos 11 ou 12
anos. Deste modo, as criancgas e os jovens ndo estao ainda munidos de um
escudo de defesa cognitivo que lhes permita criar um filtro para protegao dos
raios influenciadores ou mesmo hipnéticos da publicidade que os atingem
provindos de diversas fontes.

A radiacao publicitdria online serd a que hoje representa quigd mais
perigos para a modelacdo da personalidade e do comportamento consumidor
da crianca e jovem. Saliente-se, desde logo, que, para estar online, a crianca
e jovem ndo precisa de um computador, sendo suficiente a utilizagdo de um
tablet, de um telemével, de um 7iPod, de Tv a cabo interativa ou consola
interativa. Por outro lado, a publicidade on/ine nao estd sujeita aos rigorosos
limites temporais estatuidos na Lei 27/2007, de 30 de julho, alterada pela
Lei 8/2011, de 11 de abril (Lei da Tv)', nem é precedida pelo designado
“separador” exigido para a publicidade na televisao ou rddio (cfr. art. 8°, n°
2, do Cédigo da Publicidade, e art. 40°-A da Lei da Tv) . Acresce que, com
a transposi¢ao do mundo offfine para o mundo online, o controlo parental, a
montante, e das autoridades nacionais, a jusante, dos contetidos veiculados
nas comunicacoes comerciais digitais ¢ sobejamente mais dificil. E 6bvio que
os progenitores ou outros responsdveis tém o “dever in vigilando”, mas, no
que respeita a regulaco e controlo pelas autoridades nacionais, colocam-
se, como veremos, complexos problemas de fixacio de competéncias e de
uniformizacio de critérios juridicos de aprecia¢io dos contetidos, na medida
em que a internet ¢ a “aldeia global” e que pensar que se podem controlar os
contetidos em toda a sua extensio mundial e ubiqua é uma mera quimera®.

Por outro lado, os profissionais do segmento conseguem criar préticas
comerciais e publicitirias desleais que confundem a informacao ou o lazer
com a publicidade (z.g., jogos online®®, clubes de internet, curiosidades, dicas,
brincadeiras), que promovem a recolha de dados pessoais do cibernauta
infanto-juvenil, que a este se moldam tendo em conta as suas pegadas digitais
e que incitam, de forma ludibriosa, a celebragao de negdcios juridicos nao
autorizados pelos titulares das responsabilidades parentais?®'.
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As redes sociais, especialmente o Facebook?, representam igualmente
uma séria ameaga neste dominio. Estudos revelam que, em 2011, 38% das
criangas europeias com idades compreendidas entre 9 e 12 anos™ e 77% das
mesmas criancas com idades compreendidas entre os 13 e os 17 anos tinha
um perfil numa rede social e, no que respeita a Portugal, os valores eram
38% e 78%, respectivamente?. J4 quanto A presenca das criangas brasileiras
nas redes sociais, em 2012, 70% dos cibernautas com idades compreendidas
entre os 9 e os 16 anos tinham um perfil pessoal”>. E consabido que as
redes sociais sdo financiadas principalmente pela publicidade, pelo que,
durante o acesso ao perfil, as criangas e jovens visionam permanentemente
mensagens publicitdrias no mural ou lateralmente. Sucede que, na maior
parte dos casos, as mensagens publicitdrias anunciam produtos ou servigos
destinados a adultos, podendo conter referéncias, por exemplo, a jogos,
servigos de subscrigao, bebidas alcodlicas, produtos milagrosos ou alimentos
pouco nutritivos.

Como decorre, as criancas e jovens dos dias de hoje, jd apelidados
de “Facebook generation”, sofrem uma exposicio desmedida & radiagao
publicitdria como resultado da frequéncia assidua do mundo virtual, que
acima comprovimos. No que tange as consequéncias desta exposi¢do,
serdo tao ou mais devastadoras do que as que resultam da exposicio a
publicidade televisiva, desde logo em virtude de a publicidade online
nao estar sujeita a indmeras restri¢oes erigidas pela legislacio nacional a
publicidade televisiva e, bem assim, devido ao fato de a pdgina ou portal
que aloja tal publicidade nao ser portugués e, portanto, nio se pautar
pelas regras nacionais. Referimo-nos a consequéncias como a disseminagao
de valores consumistas, aumento de problemas sociais, desequilibrio da
estrutura emocional, erotizagao precoce, hbitos alimentares nao sauddveis,
obesidade, anorexia, bulimia etc?®.

3. As formas de assédio comercial pela internet

Os publicitdrios e anunciantes socorrem-se de diversas formas, tipos e
formatos de comunicagoes comerciais digitais. Sem termos a veleidade de ser
exaustivos, nio sé devido a modesta dimensao do presente trabalho, como
também em virtude de este ser um espago em constante mutagio devido
aos continuos desenvolvimentos tecnoldgicos, vejamos alguns dos principais
modos de comunicar as mensagens publicitdrias no ciberespago.
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As péginas web ou sites sio pziginas da internet, isto é, hipertextos, onde
as empresas, regra geral, apresentam informagio institucional e anunciam
os seus bens ou servigos. Alguns destes sitios funcionam como verdadeiros
estabelecimentos virtuais, oferecendo a possibilidade de consultar os catdlogos
e realizar aquisicoes em rede. As empresas poderao utilizar os testemunhos
de conexdo ou cookies, que sio pequenos ficheiros de dados enviados pelo
servidor web para os browsers que visitam as suas pdginas web e que permitem
conhecer o percurso digital do utilizador e, por

conseguinte, identificar as suas preferéncias As criancas e
comerciais”’. Com a utilizacao desta ferramenta jovens nao tém a
telemdtica, as empresas podem moldar as suas  mesma ca pacidade
operagdes publicitdrias ao perfil do usudrio assim dos adultos

tragado. E, pois, neste contexto, que podemos
encontrar os behaviorally targeted ads, que sao os
andncios criados em resultado do rastreamento
da referida pegada digital. Por exemplo, se fizer

em identificar
e compreender
as motivacoes

uma pesquisa sobre hotéis numa determinada que su bjazem as
cidade, reparard que a oferta desses hotéis parece comunicacoes
persegui-lo na sua navegacdo. Além destes, comerciais

também podemos encontrar os contextually

targeted ads, que sao anuncios relacionados com os contetdos ou os sites
visitados pelo utilizador, bem como os location-based ads ou geotargeting, que
sa0 andncios baseados na localizacio geografica do utilizador.

Os banners constituem quadros graficos ou pequenas janelas, com
imagens ou textos, de vdrias dimensées, na horizontal ou na vertical, que
usualmente contém animagao e que promovem bens, servigos ou a imagem
de uma empresa, de uma organizacio, de um evento, etc., permitindo a
ligacao ao sitio do anunciante, mediante um clique. Esta serd talvez a forma
mais comum de comunica¢io comercial na internet, sendo usada sobretudo
nos sitios com maior tréfego.

O correio eletrénico ¢ também uma das ferramentas tecnoldgicas mais
utilizadas, neste dominio, porquanto pouco dispendioso e sobejamente
eficaz, podendo chegar a um nimero incomensurdvel de destinatdrios.
A comunicagao publicitdria por correio eletrénico pode ser solicitada —
o que sucede quando o usudrio consente no envio de mensagens de teor
publicitdrio — ou nio solicitada — o que sucede quando o usudrio nao deseja,
nao solicita, nem consente no envio de comunicagoes de cardter publicitario.
Ao crescente fenémeno do envio e recebimento de comunicacoes eletrénicas

REVISTA LUSO-BRASILEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - VOL. IV | N. 14 | JUNHO 2014 155



nao solicitadas atribui-se a designacio de spamming e as ditas comunicagoes
dé-se o nome de spam™.

Os metatags fazem parte da linguagem html ou xhtml e sao palavras-
chave, etiquetas ou frases, nao acessiveis aos utilizadores, colocadas na
construgao das pdginas, que indicam aos motores de busca da internet
qual o contetido de uma pdgina. O keywords selling corresponde a venda de
palavras-chave, que permite que as empresas que recorrem ao expediente
sejam as primeiras referéncias entre os resultados apresentados pelos
motores de busca®.

Os splash screens ou intersticial adds sio péginas preliminares que
precedem a pdgina principal do website e que,

O consumidor geralmente, apresentam publicidade, promovem

nao podera uma caracteristica do website ou solicitam dados

deixar-se ao utilizador (z.g., idade ou email). Regra geral,
contaminar nao ¢ possivel fechar estes antincios, devendo o
pela inércia das utilizador aguardar que seja reconduzido a pdgina
autoridades principal depois de alguns segundos.

nacionais Semelhantes sdo as pop-up windows,

que correspondem a janelas com contetdo
publicitdrio que simplesmente abrem ou flutuam quando o utilizador acede
a determinados sitios, e que necessitam de ser por este fechadas. Estas janelas
podem conter flash ou DHTML ads, que utilizam animacio, video ou outros
elementos de movimento.

Temos igualmente os microsites, que, a semelhanca das pop-up windows,
sao verdadeiros sitios eletrénicos que abrem e aparecem por cima do sitio que
o utilizador se encontrava a visitar.

Também encontramos os advertorials que aparentam ser textos com
informacio objetiva ou de opinido inseridos em websites, mas desenhados
para encobrir publicidade a bens ou servigos relacionados com o contetido do
website, em desrespeito pelo principio da identificabilidade.

Os layers sao elementos méveis ou dinimicos que passeiam pelo ecra
sobre os conteddos do website e que, mediante um clique, conduzem o
utilizador ao website do anunciante.

Os links ou hipernexos sao referéncias em hipertexto, que remetem o
utilizador a outras pdginas web.

Outra forma publicitdria de relevo, no contexto que nos interessa, sio
os in-app ads. Estas mensagens publicitdrias sdo diretamente inseridas em
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aplicacdes de telefones ou rablets, tais como jogos, sendo particularmente
dificeis de detectar. Repare-se que alguns jogos sao totalmente criados pelas
empresas com o principal propdsito de realizar este tipo de publicidade™.

4. Brevissimas notas sobre o regime juridico e
autorregulamentar da publicidade infanto-juvenil em
Portugal

Com o fito de salvaguardar o desenvolvimento fisico, mental ou moral
das criangas e jovens, e considerando a sua especial credulidade, inocéncia
e vulnerabilidade psicolégica, o legislador nacional, no seguimento de
imperativos comunitdrios, veio estabelecer restri¢des quanto ao conteudo
da publicidade infanto-juvenil. Com efeito, prevé o art. 14°, n. 1, do
Cédigo da Publicidade que a publicidade dirigida a criangas e jovens
deve ter sempre em conta a sua vulnerabilidade psicoldgica, abstendo-se
nomeadamente de conter elementos suscetiveis de fazerem perigar a sua
integridade fisica ou moral e, neste seguimento, o legislador luso submeteu
este tipo de publicidade a observincia de determinadas condigdes. Assim,
de acordo com o citado preceito, a publicidade infanto-juvenil nao pode
(i) incitar diretamente as criangas e jovens, explorando a sua inexperiéncia
ou credulidade, a adquirir um determinado bem ou servico; (ii) incitar
diretamente as criangas e jovens a persuadirem os seus pais ou terceiros
a comprarem os produtos ou servigos em questdo; (iii) conter elementos
suscetiveis de fazerem perigar a sua integridade fisica ou moral, bem como a
sua saide ou seguranca, nomeadamente através de cenas de pornografia ou
do incitamento a violéncia; (iv) explorar a confianga especial que as criangas
e jovens depositam nos seus pais, tutores ou professores.

As referidas preocupagoes estdo igualmente latentes no Decreto-Lei
57/2008, de 26 de marco, referente as praticas comerciais desleais, mormente
naal. ¢) do art. 12°, que proibe a inclusao em antncio publicitirio de uma
exortagao direta as criangas no sentido de comprarem ou convencerem os
pais ou outros adultos a comprar-lhes os bens ou servigos anunciados. Por
outro lado, este diploma elege as criancas e jovens como “consumidores
particularmente vulnerdveis” merecedores de tutela especial (cfr. art. 6°,
al. a), do Decreto-Lei 57/2008, de 26 de margo)?'. Assim, por exemplo,
constitui uma frequente pritica comercial desleal indicar que o jogo
descarregado das lojas virtuais da Apple ou do Google ¢ gratuito e depois
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exigir pagamentos reais — ainda que aos inocentes olhos de uma crianga ou
jovem parecam virtuais — para continuar a jogar ou para obter energia extra
ou outros bens virtuais (cfr. art. 8°, al. z) do Decreto-Lei 57/2008, de 26
de marco).

No que respeita a participagao de criangas e jovens nas mensagens
publicitdrias, estatui o n. 2 do mesmo art. 14° do Cédigo da Publicidade
que “os menores s6 podem ser intervenientes principais nas mensagens
publicitdrias em que se verifique existir uma relagao direta entre aqueles e
o produto ou servigo veiculado”. Assim, este dispositivo veda a utilizagio
de imagens de criangas ¢ jovens em comunicagbes comerciais, enquanto
intervenientes principais no caso de nio se verificar uma relacio direta
entre aqueles e o produto ou servigos publicitado®. Como assinala Ana
Luisa Geraldes, visa-se obstar ao “abuso da utilizagao da imagem do menor
como forma de atrair a aten¢io dos consumidores e de os sensibilizar através
da inocéncia e graca préprias das criancas, criando nos consumidores a
propensao para a compra e aquisicio desses bens ou produtos onde os
menores interviessem injustificadamente™.

O legislador luso estabeleceu, igualmente, algumas restrigdes quanto
ao objeto da publicidade. Desde logo, no que tange a publicidade a bebidas
alcodlicas, estatui o art. 17°, n. 1, do Cddigo da Publicidade que esta s6
¢ consentida, entre outros requisitos, se nao se dirigir especificamente a
criangas e jovens e, em particular, se nio os apresentar a consumir tais
bebidas. Por outro lado, o n. 5 do predito preceito acrescenta que “as
comunicagdes comerciais e a publicidade de quaisquer eventos em que
participem menores, designadamente atividades desportivas, culturais,
recreativas ou outras, nio devem exibir ou fazer qualquer mengio,
implicita ou explicita, a marca ou marcas de bebidas alcodlicas”. Adita
ainda o n. 6 do mesmo dispositivo que “nos locais onde decorram os
eventos referidos no nimero anterior nao podem ser exibidas ou de
alguma forma publicitadas marcas de bebidas alcodlicas”. Relativamente
a publicidade ao tabaco, atente-se na proibicao geral de todas as formas
de publicidade e promogio ao tabaco contida no art. 16° da Lei 37/2007,
de 14 de agosto.

Sobre as restrigbes em razio do lugar, merece referéncia o disposto
no art. 20° do Cédigo da Publicidade, relativamente & publicidade em
estabelecimentos de ensino. Tal preceito proibe a “publicidade a bebidas
alcodlicas, ao tabaco ou a qualquer tipo de material pornogrifico em
estabelecimentos de ensino, bem como em quaisquer publicagoes,
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programas ou atividades especialmente destinados a menores” e, portanto,
acrescentamos nos, nos seus portais eletrénicos oficiais.

Acresce que o DL 175/99, de 21 de maio, no seu art. 2°, n. 3, proibe a
publicidade a servigos de audiotexto dirigida a menores de 26 anos.

No que concerne a autorregulamentagio, o Cddigo de Conduta
em Matéria de Publicidade e outras formas de Comunica¢io Comercial
do Instituto Civil da Autodisciplina da Comunica¢io Comercial
(ICAP) apresenta alguns dispositivos particularmente atentos a especial
vulnerabilidade das criancas e jovens. Desde logo, no que respeita a
avaliagdo de uma comunicagio dirigida a criangas, estabelece o art. 3°, n.
4, que estas devem ser entendidas como um dos grupos “vulnerdveis” e,
portanto, é preciso ter sempre presente a sua credulidade e inexperiéncia
naturais. Por outro lado, o art. 22° prevé que as comunicagées dirigidas ou
caracterizadoras de criangas ou jovens “ndo podem comprometer, desvalorizar
nem prejudicar a atitude, o comportamento social e o estilo de vida
positivos”, acrescentando, inter alia, que nao deve explorar a inexperiéncia
ou credulidade deste grupo vulnerdvel e, bem assim, que nio deve conter
nenhuma declaracio ou tratamento visual que possa afetar moral, mental
ou fisicamente, criangas ou jovens. Sobre comunicagao comercial em rede,
estabelece o art. D5 que, “em toda e qualquer oferta de produtos e servigos
dirigidos as criangas através dos meios eletrénicos, devem incentivar-se os
pais e/ou tutores a participarem nas atividades interativas dos seus filhos
e/ou a supervisiond-las” e estatui o art. D6, al. 4), que “a comunicagao
comercial relativa a produtos atentatérios dos direitos das criangas deve ser,
sempre que possivel, claramente identificada”. Serd ainda de mencionar,
neste contexto, o Cdédigo de Autorregulagio em matéria de comunicagio
comercial de alimentos e bebidas dirigidas a criangas aprovado pelo ICAP*.

5. A regulacao da publicidade infanto-juvenil na internet

5.1. Preliminares

No titulo anterior, aborddmos, ainda que em breve tragos, os principais
dispositivos nacionais que pautam a publicidade infanto-juvenil. Como
decorre, os preceitos especialmente delineados pelo legislador nacional
para regular este tipo de publicidade nio fazem referéncia a utilizagao do
suporte publicitdrio telemdtico. Ora, a questao que se coloca é a de saber se
as regras que vinculam a publicidade no “mundo online” sao as mesmas que
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regem a publicidade no “mundo real” ou se existem regras especificas para
a publicidade no “mundo online” e, por outro lado, qual o critério da sua
aplicagao, ou seja, se estas regras se aplicam a todo o dominio da internet
ou apenas as comunicacdes comerciais alojadas numa pdgina ou portal
portugués.

Devido ao cardter “aterritorial” e ubiquo da internet, as comunicagoes
comerciais podem ser inseridas na rede em qualquer parte do mundo e ser
visualizadas instantaneamente na parte oposta. Neste sentido, colocam-se
sérios e complexos problemas concernentes a uniformizagio dos critérios
juridicos de apreciagio dos conteddos®, a recolha e utilizagio de dados
pessoais, a jurisdi¢do e ao controlo de tais mensagens. Ora, a solucao destes
problemas nao poderd passar pela simples proibicio da publicidade na
internet, em virtude da salvaguarda dos direitos de liberdade de expressao
e informacio, liberdade de criacdo cultural e de livre iniciativa econémica,
consagrados, no que ao nosso ordenamento respeita, respetivamente nos arts.
370, 42° ¢ 61° da Constitui¢ao da Republica Portuguesa (CRP), tal como
proclamam os anunciantes®. Vejamos, por isso, que solugdes apontam os
direitos europeu, nacional e autorregulamentar.

5.2. O direito europeu

A regulagao da publicidade digital no espago europeu encontra-se,
desde logo, na Diretiva 2000/31/CE, do Parlamento e do Conselho, de 8
de junho de 2007, conhecida abreviadamente como a Diretiva do Comércio
Eletrénico. Este instrumento comunitirio procurou responder a algumas das
questdes que acima enuncidmos.

Em primeiro lugar, a diretiva comeca por definir, no seu art. 2°, al.
f), “comunicagio comercial’ — expressio que visa designar a publicidade
— como “todas as formas de comunicagao destinadas a promover, direta
ou indiretamente, mercadorias, servicos ou a imagem de uma empresa,
organizagio ou pessoa que exerca uma profissio regulamentada ou uma
atividade de comércio, inddstria ou artesanato’, excluindo, por um lado, “as
comunicagoes relativas a mercadorias, aos servi¢os ou a imagem da sociedade,
organizagio ou pessoa, compiladas de uma forma imparcial, em particular
quando nao existam implicagoes financeiras” e, por outro, “as informagdes
que permitam o acesso direto a atividade da sociedade, da organizagio ou
da pessoa, nomeadamente um nome de drea ou um enderego de correio
eletrénico”. Visou-se, pois, distinguir, claramente e com contornos precisos,
publicidade de informacao®.
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Depois, a regulagio da matéria das comunicagoes comerciais encontra-
se nos arts. 6° e ss., salientando-se que o art. 6° consagra o principio da
identificabilidade da comunica¢io comercial.

No que respeita a questdo da jurisdi¢io, a diretiva introduziu o principio
do controlo na origem (cfr. considerando 22 e art. 3, n. 1), com excecio da
autorizagdo de comunicagdes comerciais nao solicitadas por correio eletrénico,
a qual ¢é aplicdvel o principio do controlo no destino (art. 3°, n. 3)%. Deste
modo, umanunciante portugués deverd atentar na regulamentagio publicitdria
do nosso ordenamento no momento de criagao e
inser¢ao da publicidade numa pagina ou portal As criancas e jovens
portugués, sem embargo de poder celebrar parecem ser os
contratos com consumidores de outros paises da que mais facil e
Uniao Europeia®. Nao obstante, este diploma
nao apresenta normas de direito internacional
privado em matéria de conflitos com leis fora da

propensamente
se deixam enredar

Unido Europeia (cfr. considerando 23). Assim, pelas sedutoras
no caso de um conflito decorrente de publicidade vantagens das
inserida em Portugal e visualizada nos Estados ~ novas tecnologias
Unidos, poderd nao ser aplicdvel o principio de informacéo e
do controlo na origem e, por conseguinte, as comunica C 30

normas atinentes a atividade publicitdria desse
pais também deveriam ser respeitadas. Serd, nio obstante, de assinalar que o
principio do controlo na origem comeg¢a também a introduzir-se no direito
comparado, como sucedeu inicialmente no caso Yzh00™.

Finalmente, na al. ¢) do art. 16°, a diretiva incentiva a elaboracio de
c6digos de conduta, além do mais, em matéria de protegao de menores.

Neste Ambito, é mister mencionar ainda a Recomendacao 98/560/CE,
do Parlamento Europeu e do Conselho, de 24 de setembro de 1998, relativa
a0 desenvolvimento da competitividade da inddstria europeia de servigos
audiovisuais e de informagao através da promogio de quadros nacionais
conducentes a um nivel compardvel e eficaz de protegio dos menores e
da dignidade humana, bem como a Recomendacio 2006/952/CE, do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 20 de dezembro de 20006, relativa
a protegdo dos menores e da dignidade humana e ao direito de resposta em
relagao a competitividade da industria europeia de servi¢os audiovisuais e de
informacio em linha.

Com relacio &s comunicagoes eletronicas ndo solicitadas, vulgarmente
designadas de spam, consulte-se o disposto no art. 13° da Diretiva 2002/58/CE
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(Diretiva “Privacidade e Comunicacoes Eletrénicas”), com a redacio conferida
pela Diretiva 2009/136/CE. Esta diretiva contém igualmente novas exigéncias
no que tange a “publicidade comportamental on/ine” e ao uso de cookies.

Outrossim, a Diretiva Servicos de Comunicacio Social Audiovisual®,
visando proteger o desenvolvimento fisico, mental e moral dos menores ¢ a
dignidade humana em todos os servigos de comunicagio social audiovisual (cfr.
considerando 59), enuncia vdrias disposicoes relativas a prote¢iao de menores
em matéria de comunica¢bes comerciais audiovisuais, a saber: os arts. 9°, n. 1,
als. d) e ¢) e 220 respeitam a publicidade de bebidas alcodlicas; o art. 9°, n. 2,
incentiva o desenvolvimento de c6digos de conduta neste 4mbito; o art. 12°
refere-se aos servi¢os de comunicagio social audiovisual a pedido; e o art. 27°
encerra o capitulo atinente 4 prote¢io de menores na radiodifusdo televisiva.

Em particular, sobre a protegio das criancas e jovens no ambiente
digital, devemos atentar nas Conclusdes do Conselho sobre a protegao das
criancas no mundo digital (2011/C 372/04), bem como no Relatério da
Comissao ao Parlamento Europeu, ao Conselho, a0 Comité Econédmico e
Social Europeu e a0 Comité das Regides, de 13 de setembro de 2011, sobre
a aplicagao da Recomendac¢io do Conselho de 24 de setembro de 1998 e da
Recomendagio do Parlamento Europeu e do Conselho de 20 de dezembro de
2000, acima referidas, e, finalmente, na Resolu¢io do Parlamento Europeu,
de 20 de novembro de 2012, sobre a prote¢ao das criancas no mundo digital
(2012/2068(INT)).

Em linhas gerais, estes instrumentos assinalam a criagio de um ambiente
digital seguro para os menores, assente na dignidade humana, seguranca e
respeito pela vida privada e, bem assim, salientam a relevincia da promogao
da literacia digital*’. Pese embora o ambiente em linha oferega as criangas e
jovens valiosas ferramentas, estes documentos enfatizam unanimemente 0s
riscos potenciais considerdveis que tal ambiente pode trazer para a privacidade
e dignidade deste grupo particularmente vulnerdvel, nomeadamente pela
recolhailicitade dados ou pelaexposicaoa publicidade imprépria paraaidade®.
Por outro lado, considerando a diversidade legislativa e de aproximagoes ao
tema dos virios estados-membros, estes instrumentos comunitdrios apontam
a autorregulagio e a corregulacio como solugdes vidveis para alcangar a
predita protecao*, além de incentivarem a alianga educativa entre familias,
escola, sociedade civil e partes interessadas®. A resolugio de 2012 insta, além
do mais, a Comissao “a incluir nas suas prioridades principais a prote¢io
das criancas contra a publicidade televisiva e em linha de indole agressiva ou
enganadora’ (ponto 23).
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Relativamente a rutela dos dados pessoais das criancas e jovens no mundo
digital, vem estatuir o art. 8° da Proposta de Regulamento do Parlamento
Europeu e do Conselho relativo a protegio das pessoas singulares no que diz
respeito ao tratamento de dados pessoais e a livre circulagao desses dados, de
25 de janeiro de 2012, que, “no que respeita a oferta de servigos da sociedade
da informagio as criangas, o tratamento de dados pessoais de uma crianca
com idade inferior a 13 anos s6 ¢ licito se, e na medida em que, para tal o
consentimento seja dado ou autorizado pelo progenitor ou pelo titular da

guarda dessa crianca” %.

5.3. O direito portugués

O Decreto-Lei 7/2004, de 7 de janeiro, procedeu a transposi¢io da
mencionada Diretiva 2000/31/CE, apresentando a regulamentacio especifica
das comunicagées comerciais em rede nos arts. 200 e ss.

O art. 20° vem delimitar o conceito de comunicagio publicitdria em
rede, com os mesmos contornos tragados pela diretiva e que referimos supra.

O art. 21° d4 consagragio nacional ao principio da identificabilidade
das comunicag¢oes comerciais em rede, estabelecendo que tais comunicagoes
devem ser claramente identificadas, de modo a serem facilmente apreendidos
por um destinatdrio comum a natureza comercial da mensagem, o anunciante
e, por outro lado, as ofertas promocionais e os concursos ou jogos, bem como
os condicionalismos a que ficam sujeitos. Assim, as mensagens de correio
eletrénico, bem como as janelas com contetddo publicitdrio (v.g., banners,
intersticial adds ou pop-up windows) devem estar visivelmente identificadas
e o mesmo sucede com os advertorials ou com os advergames, sob pena de
violagao deste dispositivo.

Relativamente s comunicagdes comerciais nao solicitadas ou spam, a Lei
46/2012, de 29 de agosto, que procedeu a transposi¢ao da Diretiva 2009/136/
CE, alterou o art. 22° do diploma em anélise, que era a sede legal da matéria,
transferindo-a para a Lei 41/2004, de 18 de agosto, relativa ao tratamento
de dados pessoais e a prote¢io da privacidade no setor das comunicagdes
eletrénicas, mormente para os seus arts. 13°-A e ss. A largos tragos, o art. 13°-
A, n. 1, da Lei 41/2004, de 18 de agosto, proibe o envio de comunicagoes
comerciais nao solicitadas sem o prévio e expresso consentimento do titular
dos dados pessoais, sendo que, no caso dos menores, o consentimento deverd
ser dado, em nosso entender, pelo titular das responsabilidades parentais.

No que diz respeito a questio da jurisdigao, seguindo as linhas
orientadoras da referida diretiva, os arts. 4° e 5° do Decreto-Lei 7/2004,
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de 7 de janeiro, introduzem igualmente no nosso ordenamento o descrito
principio do controlo na origem, com as exclusdes previstas no art. 6°. J4 os
arts. 11° e ss. deste diploma consagram, no seguimento das orientagdes da
diretiva, a regra geral da desresponsabilizacio dos fornecedores de servicos.
Assim, o prestador intermedidrio de servicos nao estd sujeito ao dever geral
de vigilancia ou de investigagdo sobre os conteidos que transmitem ou
armazenam (cfr. art. 12°), pese embora esteja obrigado a informar quando
tenha conhecimento de atividades ilicitas e esteja obrigado a prevenir ou
por termo a infragao (cfr. art. 13°). O prestador intermedidrio de servigos
que realize o simples transporte, quando nao tem qualquer interferéncia
no contetido da informagido, estd isento de responsabilidade (cfr. art.
14°), a semelhanca do prestador de servigos de armazenagem tempordria
ou fornecedor de espago (cfr. art. 15°). No que respeita 2 armazenagem
principal em servidor, este nio serd responsavel se nao tiver conhecimento
efetivo da atividade ou informacio ilicitas e desde que este atue no sentido
de retirar ou impossibilitar acesso a informagao a partir do momento que
tenha conhecimento da ilicitude (cfr. art. 16°).

Refira-se, por ultimo, sobre a supervisio do cumprimento destas
normas, que o n. 2 do art. 35° institui a Anacom — Autoridade Nacional de
Comunicagoes como entidade de supervisao central, ainda que a matéria da
fiscalizagao da publicidade seja, em geral, da competéncia da Diregao-Geral
do Consumidor (DGC), em conformidade com o disposto no art. 13°, n. 2,
al. f), do Decreto-Lei 126-C/2011, de 29 de dezembro, e no art. 2°, n. 2, al.
j)» do Decreto Regulamentar 38/2012, de 10 de abril.

Feita esta breve enunciagio das normas especificamente aplicdveis
a publicidade em rede, vejamos agora se as regras gerais aplicdveis as
comunicagoes comerciais, independentemente do suporte, sio igualmente
aplicdveis a publicidade inserida em ambiente digital.

O conceito de publicidade insito art. 3° do Cédigo da Publicidade
parece abarcar as comunicag¢oes comerciais digitais, pelo que a publicidade
na internet estard sujeita ao regime previsto neste codigo, salvo disposi¢ao
especial em contrdrio, como é o caso dos dispositivos referentes a publicidade
televisiva®’. Assim, o regime juridico atinente a publicidade infanto-juvenil
que acima tivemos o ensejo de sumariar — e que nio se resume apenas
ao Cédigo da Publicidade — serd aplicdvel as comunicacoes comerciais
inseridas nas pdginas ou portais portugueses, tendo em conta o referido
principio do controlo na origem. Deste modo, deve atentar-se igualmente
nos principios gerais que regem a publicidade contidos nos arts. 6° e ss. do

Cédigo da Publicidade, nos casos de proibigao total de publicidade (v.g.,
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jogos de fortuna ou azar, ou tabaco), na imposicio de conteddo minimo
de informagao (como sucede, por exemplo, no caso dos cursos e a¢oes de
formacao), entre outros dispositivos deste c6digo, bem como no disposto
na Lei de Defesa do Consumidor (Lei 24/96, de 31 de julho)® ou na Lei de
Protecao de Dados Pessoais (Lei 67/98, de 26 de outubro) e demais normas
com relevo nesta 4rea.

5.4. A autorregulacao

Muitos defendem que, em virtude da dificuldade de aplicagao das regras
nacionais a um ambiente transnacional, a melhor solu¢io para a regulagao
da internet “nasceria dela propria”, isto é, seria criada pelos préprios atores
do mundo digital”. Falamos da chamada autorregulacao.

Desde logo, em 1937, foi aprovado e depois revisto pela Cimara
do Comércio Internacional (CCI)*° o Céddigo Internacional da Pritica
Publicitdria, que veio consagrar alguns principios bdsicos no que tange
as comunicagdes comerciais direcionadas ao publico infanto-juvenil.
Com efeito, dispoe o art. 18° daquele cédigo que a mensagem nio deve
comprometer as atitudes, o comportamento social ¢ o estilo de vida das
criangas e jovens, que devem ser necessariamente positivos, acrescentando
ainda que os produtos nio destinados as criangas e jovens nao devem ser
anunciados a este publico e, por outra via, que as mensagens nio devem
explorar a sua particular inexperiéncia e credulidade. A respeito da prote¢ao
dos dados pessoais das criancas e jovens, o art. 19° prevé um conjunto
de regras que devem orientar a recolha e o tratamento dos seus dados,
designadamente encoraja a obtengao do consentimento do progenitor ou
de outro adulto antes de fornecer dados pessoais em ambiente digital. O
art. D5 dedica-se especialmente as comunicagdes comerciais digitais e as
criangas e jovens, estatuindo, inter alia, que os progenitores ou responsaveis
devem ser encorajados a participar e/ou supervisionar a atividade digital
das criangas e jovens, que os sitios da internet dedicados a produtos ou
servigos sujeitos a restricoes em razao da idade (z.g., dlcool, jogos de fortuna
ou azar e tabaco) devem adotar medidas para restringir o acesso as criangas
e jovens e que as comunicagbes comerciais digitais dirigidas a criangas e
jovens de uma determinada faixa etdria devem ser apropriadas e adequadas
a estas criangas e jovens’'.

Igualmente sob os auspicios da CCI, e com a preocupagao de obviar
o sério problema da obesidade infantil, a Comissao de Marketing e
Publicidade aprovou, em 2012, um conjunto de principios orientadores
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das comunicag¢oes comerciais atinentes a alimentos e bebidas dirigidas
a criangas: Framework for Responsible Food and Beverage Marketing
Communications 2012°%.

Merecem também referéncia, neste titulo, dois documentos criados sob
a égide da European Advertising Standards Aliance (EASA)*, a saber: o EASA
Digital Marketing Communication Best Practice, que, baseado nos principios
delineados no Cédigo Internacional da CCI, enuncia um conjunto de
melhores préticas publicitdrias em ambiente digital; ¢ o EASA Best Practice
Recommendation on Online Behavioural Advertising, que apresenta uma série
de recomendagoes dirigidas a prote¢io da privacidade do consumidor que
¢ objeto de “publicidade comportamental online” (OBA), estabelecendo
expressamente o principio IIIA que nao devem ser criados segmentos
especialmente desenhados para atingir criancas menores de 12 anos através
do uso de “publicidade comportamental on/ine”.

Por ultimo, devemos mencionar o Self-Regulatory Program for Childrens
Advertising® criado pela Children’s Advertising Review Unit (CARU) do
Council of Better Business Bureaus dos Estados Unidos, que encoraja a
criagdo de mensagens publicitdrias verdadeiras, precisas e sensiveis a especial
natureza das criangas, com algumas orientages especificas no que respeita a
publicidade e recolha de dados online.

A propésito do Cédigo de Conduta do ICAP, a secgiao D deste cédigo
apresenta um conjunto de normas éticas que devem pautar a publicidade
e outras formas de comunica¢io comercial através dos meios eletrénicos,
com a consagragao do principio do controlo na origem (cfr. art. D1) e
com dois dispositivos especialmente tuteladores das criancas e jovens neste
dominio, os arts. D5 e D6, al. 4), como vimos acima.

Apesar das naturais limitacoes de sistema de autorregulacio,
mormente o fato de nao ser fiscalizado por uma autoridade nacional e de
nao apresentar sangdes materialmente coerciveis, este método apresenta
indmeras vantagens (2.g., acompanha mais rapidamente a evolugao social,
evita a complexidade e morosidade do processo administrativo, rapidez
da intervengao, etc.)” e pode constituir uma resposta eficaz no auxilio
dos acervos legais nacionais neste dominio. Com efeito, se as organizacoes
de operadores da industria da publicidade conseguissem criar, a nivel
mundial ou, pelo menos, regional, linhas diretrizes comuns, cujo respeito
e fiscalizacao fosse assegurado pelas entidades autorreguladoras de cada
pais, a questdo da disparidade de critérios de apreciacio e da jurisdigao
seria ultrapassada.
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6. Consideracoes finais

As criancas e jovens sao hoje experientes e frequentes navegadores da
world wide web. Estes “pequenos” utilizadores do mundo virtual revelam
uma particular apeténcia para perceber e acompanhar a evolu¢io das novas
tecnologias, com o claro apoio dos pais e das autoridades nacionais, que
acreditam que a literacia digital serd uma ferramenta fundamental no futuro.
Apesar das incomensurdveis vantagens e experiéncias proporcionadas pelo
ambiente digital, a navegagao na internet expoe, além do mais, este grupo
vulnerdvel aos perigos de uma radia¢ao publicitdria que pode ser prejudicial
para a sua integridade fisica ou moral, mormente a publicidade enganosa,
ilicita, agressiva ou a recolha ilicita de dados.

O périplo que fizemos pelas diversas normas provenientes de distintas
fontes atinentes a temdtica que nos ocupa permitiu-nos concluir, por um
lado, que o ordenamento interno — em particular, o Cédigo da Publicidade
e a Lei da Protegao de Dados Pessoais — deveria integrar dispositivos que
contemplassem a regulagao da comunicagao comercial na rede e a prote¢ao
das criangas e jovens, bem como a recolha de dados online das criangas e
jovens e, por outro lado, que a natureza ubiqua e transnacional da internet
coloca sérios problemas sobre a uniformidade de critérios de apreciacao e
jurisdicao. Repare-se que, mesmo atendendo a legislacao que enuncidmos
atinente a4 Unido Europeia e concernente ao ordenamento interno, é
extremamente dificil fiscalizar o conteddo das mensagens publicitdrias em
rede. Alids, se as autoridades nacionais nao controlam e sao absolutamente
inertes quanto as reiteradas violagdes do Cédigo da Publicidade e demais
legislagao aplicdvel aos suportes offfine, menos diligentes serao — devidos
as particulares caracteristicas da internet — no controlo e repressao do
desrespeito das regras aplicdveis as comunicagdes comerciais online.

Como retirdimos dos vdrios instrumentos legais e autorregularmentares
mencionados, para suprir esta dificuldade de controlo pelas autoridades
nacionais ¢é fundamental que os titulares das responsabilidades parentais
ou outros responsiveis estejam conscientes dos riscos decorrentes da
navegagao na internet e procurem autotutelar-se, mediante o cumprimento
do “dever in vigilando” e, bem assim, instalagio de meios tecnoldgicos de
protec¢io, tais como bloqueadores de acesso e filtros que barram a inser¢ao
da publicidade ou que impedem a revelagio de dados pessoais™.

Outra linha de acio neste dominio, como decorre dos mesmos
instrumentos, seria a promogao de agoes de sensibilizagao e de literacia
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digital. Vdrios sites a nivel mundial disponibilizam informagées tteis para
auxiliar os titulares das responsabilidades parentais e outros responsdveis na
tarefa de controlo e protecao das criancas e jovens no ambiente digital. Além
disso, encontramos multiplos programas desenhados com o objetivo de
reforcar a confianca na sociedade digital e, em particular, munir as criangas
e jovens dos instrumentos necessdrios para uma utilizagio esclarecida e
critica da internet, como ¢ o caso do SeguraNet”’.

A implementagio e divulgacao de uma hotline para denunciar contetidos
ilegais em linha, em sintonia com a Agao 40 da Agenda Digital para a
Europa®, seria eventualmente outra linha de a¢io eficaz.

Por dltimo, refira-se que o consumidor niao poderd deixar-se
contaminar pela inércia das autoridades nacionais, pelo que, ».g., perante
um advergame que nao indica claramente que se trata de publicidade
ou perante uma comunica¢ao comercial que contenha elementos que
facam perigar a integridade fisica ou moral das criangas e jovens, deve
realizar a dendncia junto das autoridades nacionais competentes — DGC
— na expectativa de que estas cumpram os deveres que por lei lhes sao
atribuidos.

Notas

' A designacio “Sociedade da Informagio” ter-se-d afirmado, como indica Alexandre Dias Pereira,
no Livro Branco da Comissao Crescimento, Competitividade, Emprego — os desafios e as pistas para entrar
no séc. XXI, de 1994. Cfr. Alexandre Dias Pereira, “A protec¢io do consumidor no quadro da Directiva
sobre o comércio electrénico”, in: Estudos de direito do consumidor, n. 2, Coimbra, Centro de Direito
de Consumo, 2000, p. 45, nota 1. Sobre o conceito de “Sociedade da Informagio” e explicando a
opgio terminoldgica deste termo em detrimento de expressoes como “Autoestradas da Informagao”
no predito Livro Branco, ver Artur Castro Neves, “Como definir a sociedade da informacio?”, pp.
1-11, disponivel no repositdrio da Associacio para a Promogio e Desenvolvimento da Sociedade da
Informagio, em http://www.apdsi.pt/uploads/news/id545/2-5.1_artur%20castro%20neves_070626.
pdf.

2 Cfr. http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_PUBLIC/4-18122013-BP/EN/4-18122013-
BP-EN.PDF

3 Cfr. http://www.internetworldstats.com/stats.htm.

4 Cfr. hetp://www.internetworldstats.com/stats4.htm.

5 Cfr. hetp://www.internetworldstats.com/stats2.htm#americas.

¢ Cfr. Ana Nunes de Almeida, Nuno de Almeida Alves e Ana Delicado, “As criancas e a internet
em Portugal: perfis de uso”, in: Sociologia, Problemas e Prdticas, n. 65, 2011, p. 9.

7 Cfr. http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques& DESTAQUESdest_
boui=133548146& DESTAQUESmodo=2&xlang=pt.
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8 Cfr. Susana Almeida, “As comunicagées publicitdrias electrénicas nao solicitadas e a proteccio
dos consumidores: a regra de opz in e a op¢ao de inscricao em listas Robinson”, in: Revista Luso-Brasileira
de Direito do Consumo, n. 2, 2011, p. 161.

? Sobre as vantagens da publicidade online, ver Rui Moreira Chaves, Regime Juridico da
Publicidade, Coimbra, Almedina, 2005, pp. 121 e 122.

10 Cfr. Adelaide Menezes Leitao, “Publicidade na internet”, in: Direito da Sociedade da Informagao,
vol. V, Coimbra, Coimbra Editora, 2004, p. 286. Ver também OCDE, “Online Advertising and
Marketing Directed Toward Children”, in: OECD Digital Economy Papers, n. 46, 1999, disponivel
em htep://www.oecd-ilibrary.org/docserver/download/5kzd92bmf1bn.pdf?expires=1393331616&id=
id&accname=guest&checksum=BDF11D3B498E8A5SC4E9DCB8F87B7EFC2, p. 5.

" Cfr. http://www.emarketer.com/Article/Digital-Account-One-Five-Ad-Dollars/1009592. De
acordo com este estudo publicado no eMarketer, no ano de 2012, nos EUA e na Europa Ocidental,
gastou-se uma média de 168$ e 112§ por utilizador da Internet, respetivamente. Os mesmos dados
revelam que, no Brasil, no referido ano de 2012, o aumento do investimento na publicidade on/ine
atingiu cerca de 40,2%, enquanto na Europa Ocidental tal acréscimo se cifrou apenas em 10,6%.

2 Cfr. L. Haddon, S. Livingstone ¢ EU Kids Online Network, “EU Kids Online: National
perspectives”, LSE, EU Kids Online, London, 2012, p. 51, disponivel em http://www.lse.ac.uk/
media%40lse/research/EUKidsOnline/EU%20Kids%2011I/Reports/PerspectivesReport. pdf.

13 Cfr. A. Barbosa, B. O’Neill, C. Ponte, J.A. Simoes e T. Jereissati, “Risks and safety on the
internet: Comparing Brazilian and European children”, LSE, EU Kids Online, London, 2013, pp. 8 e
10, disponivel em htep://www.fcsh.unl.pt/eukidsonline/.

" Cfr. http://www.ibope.com/pt-br/noticias/Paginas/Criancas-brasileiras-sao-as-que-ficam-mais-
tempo-conectadas-a-internet.aspx. A titulo de outros exemplos, estima-se que, no Reino Unido, no ano
de 2013, as criangas com idades compreendidas entre os 5 e os 7, passavam 6,7 horas por semana online,
enquanto as criancas com idades compreendidas entre os 8 ¢ os 11 anos gastavam 9,2 horas por semana
¢, relativamente aos jovens com idades entre os 12 e os 15 anos, o niumero de horas semanais na internet
ascendeu a 17. Cfr. Ofcom, “Children and parents: media use and attitudes report”, Londres, Ofcom,
p. 55, disponivel em http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/research/media-literacy/october-2013/
research070ct2013.pdf.

'> Cft. L. Haddon, S. Livingstone e EU Kids Online Network, “EU Kids Online...”, ciz, p. 3;
A. Barbosa, B. O’Neill, C. Ponte, J.A. Simdes e T. Jereissati, “Risks and safety on the internet...”, cit.,
p- 10.

!¢ Explicando esta perspectiva tridimensional do mercado infanto-juvenil (mercado consumidor,
mercado influenciador e mercado futuro ou potencial) assinalada por McNeal e apresentando dados
sobre a influencia da crianca e jovem na decisio de consumo familiar, ver Anténio J. M. Cardoso,
“Uma perspectiva parental sobre a influéncia das criangas na compra de vestudrio”, in: Revista da
Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas, 2, 2005, pp. 162-190, disponivel em http://bdigital.ufp.pt/
bitstream/10284/661/2/162-190FCHS2005-10.pdf.

17 Falamos de paises como a Alemanha, a Austria, a Bélgica, o Canad4, a Dinamarca, os Estados
Unidos, a Grécia, a Inglaterra, a Irlanda, a Noruega ou a Suécia. Por exemplo, na Suécia, o legislador

nacional proibiu, desde 1996, a publicidade infanto-juvenil dirigida a menores de 12 anos.
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'8 Com efeito, ainda que se constatem reiteradas e impunes violagdes deste dispositivo, o art. 40°
da Lei da Tv prescreve que “[o] tempo de emissdo destinado a publicidade televisiva e a televenda, em
cada periodo compreendido entre duas unidades de hora, nao pode exceder 10% ou 20% consoante
se trate de servigos de programas televisivos de acesso condicionado ou de servicos de programas
televisivos de acesso niao condicionado livre ou ndo condicionado com assinatura”.

! Como acertadamente alertam Adelaide Menezes Leitao, “Publicidade na internet”, ci., p. 290
e Anxo Tato Plaza, “Internet, a publicidade e a concorréncia’, in: Témas de Direito da Informdtica e da
Internet, Coimbra, Coimbra Editora, 2004, p. 186.

2 Como ¢ o caso dos designados “advergames”, promovidos por marcas, sobretudo, de produtos
alimentares.

2! Sao intimeros os relatos de pais que emprestam os teleméveis aos filhos para jogarem e que, sob
o pretexto de adquirirem “mais energia”, mudarem de nivel ou fazerem download de outros jogos, uma
vez que a password hd muito foi inserida, desembolsam dezenas ou mesmo centenas de euros.

22O Facebook ¢ a rede social mais popular entre os cibernautas europeus infanto-juvenis. Em
2011, 57% desses cibernautas com idades compreendidas entre os 9 e os 16 anos apresentavam um
perfil nesta rede. Cfr. S. Livingstone, K. Olafsson e E. Staksrud, “Social networking, age and privacy”,
EU Kids Online, London, 2011, p. 3,disponivel em http://eprints.Ise.ac.uk/35849/1/Social%20
networking,%20age%20and%20privacy%20%28LSERO.pdf. A mesma preferéncia ¢ verificada no
Brasil, onde 61% dos cibernautas com idades compreendidas entre os 9 ¢ os 16 anos tem um perfil,
nesta rede. Cfr. A. Barbosa, B. O’'Neill, C. Ponte, J.A. Simées e T. Jereissati, “Risks and safety on the
internet...”, cit., p. 12. Nao obstante, poderemos apontar outras redes sociais frequentadas pelos mais
novos, tais como o Twitter, Tumblr, Ask.fin, Orkut, entre outras.

» Apesar de, no Facebook, por exemplo, a idade minima para criagiao de um perfil ser 13 anos.

#Cfr. S. Livingstone, K. Olafsson e E. Staksrud, “Social networking...”, cit., p. 1. 54% de criangas
com idade entre 6 ¢ 9 anos. Cfr. http://www.avg.com/digitaldiaries/homepage#avg_dd_explore

5 Cfr. A. Barbosa, B. O’Neill, C. Ponte, J.A. Simées ¢ T. Jereissati, “Risks and safety on the
internet...”, cit., p. 11.

% Jgualmente sobre os problemas e riscos potenciais desta exposi¢ao, ver Ver OCDE, “Online
Advertising...”, cit., p. 6.

7 Refira-se que com a Lei 46/2012, de 29 de agosto, que alterou e republicou a Lei 41/2004,
de 18 de agosto e, bem assim, transpds a Diretiva 2009/136/CE, passou a exigir-se que o utilizador
da internet dé o seu consentimento prévio para o uso de cookies, nao bastando a sua nio oposigio ao
uso deles.

28 Para um estudo desenvolvido sobre a comunicagio comercial eletrénica nao solicitada, ver
Susana Almeida, “As comunicacoes publicitdrias electrénicas nio solicitadas...”, cit.

% Sobre esta ferramenta tecnoldgica, ver Adelaide Menezes Leitdo, “Metatags e correio electrénico
entre os novos problemas do Direito da Internet”, in: Direito da Sociedade da Informagdo, vol. V,
Coimbra, Coimbra Editora, 2003, pp. 407 ¢ ss.

30 Para mais desenvolvimentos sobre as particulares caracteristicas e as vérias formas de

publicidade online, ver, inter alia, Adelaide Menezes Leitao, “Publicidade na internet”, ciz.; Adelaide
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Menezes Leitao, “Publicidade na rede”, in: O direito, ano n. 140, n. 2, 2008, pp. 350 ¢ ss.; Andrea
Stazi, La pubbliciti commerciale on line, Milano, Giuffré Editore, 2004, pp. 13 ¢ ss. e 55 e ss.; Anxo
Tato Plaza, “Internet, a publicidade...”, ciz., pp. 187 e ss.; Celso Antdnio Serra, “Publicidade ilicita e
abusiva na internet”, in: Direito da Sociedade da Informagdo, vol. IV, Coimbra, Coimbra Editora, 2003,
pp- 492 e ss.; José Antonio Vega Vega, Contratos electrénicos y proteccion de los consumidores, Madrid,
RGLJ, 2005, pp. 165 y ss.; Rui Moreira Chaves, Regime juridico..., cit., pp. 124 e ss.; Raquel Guillén
Cataldn, Spam y comunicaciones comerciales no solicitadas, Navarra, Editorial Aranzadi, 2005, pp. 22
e ss.; Vilma Sdnchez del Castillo, La publicidad en internet: régimen juridico de las comunicaciones
comerciales electrénicas, La Ley, 2007, pp.197 e ss.

31 Sobre o conceito de “consumidores particularmente vulnerdveis”, ver Luis Manuel Teles de
Menezes Leitdo, “As préticas comerciais desleais nas relagoes de consumo”, in: Liber Amicorum Mario
Frota. A causa dos direitos dos consumidores, Coimbra, Almedina, 2012, pp. 373 ¢ 378.

32 Por exemplo, as mensagens publicitdrias referentes a fraldas ou as papas poderao legitimamente
utilizar as imagens de criangas, porquanto sio produtos que naturalmente lhes sio destinados. Ao
invés, se o que se pretende anunciar ¢ um detergente ou um automével, a crianga ou jovem nio poderd
ser o interveniente principal da mensagem, na medida em que nao existe uma ligagao direta entre tais
produtos e as criangas ou jovens.

3% Cfr. Ana Luisa Geraldes, O direito da publicidade. Estudos e priticas sancionatérias. Decisoes da
Comissio de Aplicacio de Coimas em Matéria de Publicidade, Lisboa, Instituto do Consumidor, 1999,
pp- 167 ¢ 168.

34 Para mais desenvolvimentos sobre o regime juridico da publicidade infanto-juvenil, ver Ana
Luisa Geraldes, O dircito da publicidade, cit., pp. 167 e ss.; Rui Moreira Chaves, Regime juridico...,
cit., pp. 214 e ss. Referindo-se especificamente a publicidade na internet dirigida a menores, ver Celso
Anténio Serra, “Publicidade ilicita...”, ciz., pp. 507 ¢ ss.

% Como alerta Andrea Stazi, uma mensagem publicitdria pode ser licita de acordo com o
ordenamento juridico do Estado em que ¢ inserida e ser ilicita & luz dos ordenamentos onde venha a
ser recebida, visto que ndo existe uma disciplina juridica uniforme mundial desta realidade. Andrea
Stazi, La pubblicita. .., cit., p. 27. Justamente sobre o problema da regulamentacio da publicidade na
internet, ver idem, pp. 27 e ss.

3 Cfr. Garcia Marques / Lourenco Martins, Direito da informdtica, Coimbra, Almedina, 2006,
p. 392.

%7 Sobre esta nog¢io de comunicagio comercial, ver Alexandre Dias Pereira, Comércio electrénico
na sociedade da informacio: da seguranca técnica A confian¢a juridica, Coimbra, Almedina, 1999, pp.
55 e ss.

3% Para mais alguns detalhes sobre o principio do controlo no pais de origem e distingao do
principio do controlo do pais de destino neste contexto, ver Raquel Guillén Catalin, Spam y
comunicaciones. .., cit., pp. 185 e ss.

% Refira-se, sem embargo, que, em determinadas 4reas, a legislacio dos Estados-membros
atinente a publicidade se encontra harmonizada, como sucede com a publicidade ao tabaco. Alids,

o Livro Verde sobre a protecio dos menores e da dignidade humana nos servigos audiovisuais e de
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informagao [COM (96) 483, de 16 de outubro de 1996] j4 alertava para a necessidade de cooperagao
entre os Estados-membros no sentido da criagio de normas comuns com vista a lutar eficazmente
contra os contetdos ilegais das novas tecnologias (p. 23).

4 Tal como aponta Anxo Tato Plaza, “Internet, a publicidade...”, cit., p. 184. Os fatos
referentes ao caso Yzhoo foram os seguintes: de acordo com a lei francesa, nio era permitida a
publicidade ou o comércio de objetos relacionados com o nazismo; sucede que a pdgina da Yahoo
alojava um size de leiloes, no qual alguns particulares anunciavam objetos e simbolos nazis; neste
contexto, um tribunal francés solicitou a Yzhoo que vedasse o acesso a nacionais franceses; no
entanto, o Tribunal do Distrito Norte da Califérnia considerou que a Yzhoo nao estava vinculada
a lei francesa, pelo que néo estaria vinculada a barrar tal acesso, aplicando, portanto, o principio
do controlo na origem; nao obstante, em agosto de 2004, o Tribunal de Apelagao reviu a decisio,
ditando que o tribunal de primeira instincia nao tinha jurisdi¢io sobre aquele caso; j4 em maio
de 2006 o Supremo Tribunal de Justica dos Estados Unidos confirmou que o tribunal de primeira
instincia nao tinha competéncia para apreciar o caso, decidindo que a Yahoo deveria cumprir a
decisao do tribunal francés.

1 Diretiva 2010/13/UE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 10 de marco de 2010, relativa
a coordenacio de certas disposicoes legislativas, regulamentares e administrativas dos Estados-membros
respeitantes 2 oferta de servicos de comunicagio social audiovisual, que procedeu & modificagio da
anterior Diretiva 89/552/CEE, do Conselho de 3 de outubro, revogando-a.

42 Cfr. pontos 1 e 2 do que se sublinha e pontos 2 e 4 do que se reconhece nas Conclusoes do
Conselho sobre a protegio das criancas no mundo digital (2011/C 372/04); pontos 4, 5, 15, 17 e 27
da Resolu¢io do Parlamento Europeu, de 20 de novembro de 2012. O Relatério da Comissao, de
13 de setembro de 2011, revela que hd um nimero crescente de iniciativas nesta drea e aponta que
o “Programa Safer Internet da Comissao Europeia e o projecto EU Kids Online provaram ser quadros
preciosos nestes dominios”.

# Cfr. ponto 6 do que se reconhece nas Conclusées do Conselho sobre a protegao das criancas
no mundo digital (2011/C 372/04); considerando U, bem como pontos 11, 12 e 13 da Resolugio do
Parlamento Europeu, de 20 de novembro de 2012.

# Cfr. ponto 24 da Resolugio do Parlamento Europeu, de 20 de novembro de 2012. Nio
obstante, como resulta do Relatério da Comissio, de 13 de setembro de 2011, “persiste a preocupagio
de que os niveis de protecio alcancados neste dominio ainda variam significativamente”.

# Cfr. pontos 9, 14 e 19 da Resolugio do Parlamento Europeu, de 20 de novembro de 2012.

“ Verificou-se, igualmente, do outro lado do atlintico, a recente alteragio do Childrens Online
Privacy Protection Act (COPPA), de 1998, com regras semelhantes as contidas no diploma comunitdrio.
De acordo com a Emenda de 2012 4 predita COPPA, os sites e os servicos online (incluindo aplicagdes
de telemdveis) especificamente direcionados as criangas e jovens nao podem recolher, usar ou revelar
dados pessoais, tais como, nome ¢ email, de utilizadores com menos de 13 anos, sem a devida
autoriza¢io dos pais. Para o efeito, é necessdrio fornecer dados de cartao de crédito ou enviar uma
assinatura por fax. Além disso, proibe-se o uso da publicidade dirigida com base no comportamento da
crianga na internet (behaviorally targeted ads). Para mais detalhes, consulte-se http://business.ftc.gov/

privacy-and-security/childrens-privacy.
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47 Ver Alexandre Dias Pereira, Comércio electrénico.. ., cit., pp. 89 e ss.; Celso Anténio Serra,
“Publicidade ilicita...”, cit., p. 465.

# Em particular, o art. 7°, n. 5, que integra, no contetdo dos contratos, as informagées concretas
¢ objetivas contidas nas mensagens publicitdrias.

4 Como explica Celso Anténio Serra, “Publicidade ilicita...”, cit., pp. 462 e 463. Ver também
Andrea Stazi, La pubblicita. .., cit., pp. 32 e 33.

Alids, como vimos, também a Diretiva 2000/31/CE, de 8 de junho, no seu art. 16°, apela
ao incentivo, pelos Estados-membros e pela Comissao, para a realizacio de cédigos de conduta
emanados de associagdes e organizagoes de comerciantes, proﬁssionais ou consumidores. De resto,
a Unido Europeia tem estimulado a implementagao dos sistemas da autorregulacio e corregulacio
no dominio da publicidade como alternativa ao modelo tradicional. Veja-se o que escrevemos
em Susana Almeida, “A autorregulagio da comunicagio comercial em Portugal: a panaceia para
inoperancia do modelo regulador tradicional?”, in: Revista Luso-Brasileira de Direito do Consumo,
n. 8, 2012, pp. 230 e ss.

50 Trata-se de uma organizagdo internacional criada em 1919 e sediada em Paris que procura
promover, assessorar ¢ representar o comércio internacional, designadamente mediante a criagio de
normas que, por aceitacio voluntdria, regem grande parte das relages comerciais. Para mais notas sobre
o labor autorregulamentar desta organizagio, ver Susana Almeida, “A autorregulacio da comunicacio
comercial...”, cit., p. 241.

5! Disponivel em http://www.codescentre.com/media/2083/660%20consolidated%20icc%20
code_2011_final%20with%?20covers.pdf. Consulte-se também a /CC Resource guide for self-regulation
of online behavioural advertising (OBA), que contém uma “checklist” para implementagio das regras
contidas no Cédigo Internacional da Prética Publicitdria dirigidas especificamente 3 “publicidade
comportamental online” ¢ que estd disponivel para consulta em http://www.codescentre.com/
media/1010/654-oba-resource-guide_-final.pdf.

>2 Disponivel http://www.iccwbo.org/Advocacy-Codes-and-Rules/Document-centre/2012/Framework-
for-Responsible-Food-and-Beverage-Marketing-Communications-2012/.

%3 A EASA ¢ uma organizagio sem fins lucrativos, com sede em Bruxelas, estruturada em rede e
integrada pelos organismos nacionais de autorregulagio publicitdria e por institui¢bes representativas
da industria publicitdria na Europa, funcionando como instrumento de coordenagao dos organismos
e sistemas de autorregulagio da publicidade da Europa. Para mais detalhes, ver Susana Almeida, “A
autorregulacio da comunicagao comercial...”, cit., p. 242.

> Disponivel em http://www.caru.org/guidelines/guidelines.pdf.

55 Para mais desenvolvimentos, Susana Almeida, “A autorregulacio da comunicagio comercial...”,
cit., pp. 234 ¢ 235.

>¢ Por exemplo, j4 se encontra software que permite apagar ou impedir a insercdo da publicidade
nas paginas da internet. Tal ¢ o caso do Adblock Plus 1.3.6.

57 Cfr. http://www.seguranet.pt/blog/.

5% http://ec.curopa.eu/digital-agenda/en/pillar-iii-trust-security/action-40-member-states-implement-

harmful-content-alert-hotlines.
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PUBLICIDADE VOLTADA
AO PUBLICO INFANTIL
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Direitos Difusos e Coletivos — pela PUC/SP
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EXCERTOS

“Vale ser observado que a escolha pela comunicagio comercial direta
a crianga por parte de anunciantes e publicitdrios decorre justamente da
percepedo que esses atores tém — balizada em pesquisas e no inconteste faro
de a crianca estar em uma peculiar fase de desenvolvimento — de ser mais
fécil convencer os pequenos de que precisam de algo, de que devem insistir
com seus pais ou responsdveis a consumir algo, do que tentar convencer os
adultos da importincia de tal consumo”

‘A violéncia na publicidade voltada ao piblico infantil também estd
presente de outras formas, podendo ser agravada quando a linguagem
escolhida tiver componentes violentos, como brigas, gritos e violéncia fisica,
ou entdo quando o produto ou servico anunciado tiver de alguma forma
uma esséncia ou caracteristica que possa se traduzir como violenta”

“Publicidade e a comunicagio mercadoldgica que falam diretamente
com as criangas, sem a intermediagio de seus pais ou responsdveis, devem
ser totalmente repudiadas”

* Qutras qualificacoes da autora

Autora do livro Publicidade Abusiva Dirigida & Crianga, Editora Jurud, e Coordenadora
¢ Coautora do livro Publicidade de Alimentos a Criancas, Editora Saraiva. E um dos diretores
do Instituto Alana, onde também faz a coordenacio geral do Projeto Crianga e Consumo www.

criancaeconsumo.org. br.
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violéncia estd sempre presente quando o assunto é a publicidade e

a comunica¢ao mercadoldgica dirigidas a criancas, pelo simples fato

de que pessoas de até 12 anos de idade nio tém como responder
em igualdade de condigdes as mensagens comerciais que recebem. Por serem
pessoas em uma peculiar fase de desenvolvimento fisico, psiquico e cognitivo,
criangas nao conseguem fazer uma andlise critica complexa ou compreender
integralmente os apelos persuasivos de tais mensagens'?.

O mero direcionamento de mensagens comerciais ao publico infantil,
que nao estd preparado para recepciond-las adequadamente, é uma violéncia
em si. O ato violento ¢é realizar uma agio que nao ¢é totalmente compreendida
pelo piblico ao qual se destina com tnico intuito venal — o de se aproveitar
dessa falta de compreensio absoluta dos pequenos para criar desejos e
vontades que poderao levar a um incremento de vendas e comercializagao de
produtos e servigos diversos.

Infelizmente essa é uma violéncia perpetrada diariamente em face de
milhoes de criangas em todo o mundo. Sao mensagens comerciais divulgadas
por meio de comerciais televisivos®, antincios na internet?, distribui¢o de
brindes em parques, pragas’ e até mesmo em escolas®. Isso sem falar nas outras
vérias formas de comunica¢ao mercadoldgica feitas e pensadas para atingir o
publico infantil por meio de técnicas mais sofisticadas de sedu¢io, como ¢ o
caso da mistura de contetido audiovisual com publicidade” ou dos cotidianos
testemunhos de celebridades e personagens do universo infantil.

E, nessa esteira, nido se pode esquecer o gigantesco mercado de
licenciamento que vende tudo e qualquer coisa, seja produto ou servico,
valendo-se de icones de desenhos animados e animagdes que hd muito
deixaram de ser pensadas e elaboradas despretensiosamente mas, ao revés, sao
planejadas, muitas vezes e em primeiro lugar, como bens de valor comercial
para estampar cadernos, camisetas, brinquedos, embalagens de produtos
alimenticios etc.

Por tudo isso pode-se dizer que a publicidade que fala diretamente com
o publico infantil é intrinsecamente carregada de violéncia na medida em
que abusa desse momento peculiar em que estdo as criangas com a Unica
finalidade de vender mais e, com isso, alcancar maior lucratividade.

Em outras palavras, ao se aproveitar dessa fase de desenvolvimento em
que estdo as criangas, essas mensagens comerciais abusam daquilo que no
Brasil estd definido na lei, no Cédigo de Defesa do Consumidor, em seu
artigo 37, como deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga.
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Vale ser observado que a escolha pela comunicagiao comercial direta
a crianga por parte de anunciantes e publicitdrios decorre justamente da
percep¢ao que esses atores tém — balizada em pesquisas e no inconteste fato
de a crianga estar em uma peculiar fase de desenvolvimento — de ser mais facil
convencer os pequenos de que precisam de algo, de que devem insistir com
seus pais ou responsdveis a consumir algo, do que tentar convencer os adultos
da importancia de tal consumo.

Nio por outra razio atualmente a publicidade que fala com criangas — nos
paises onde tal prdtica eminentemente abusiva ainda nao é proibida ou, se ¢,
o descumprimento da lei ¢ cultural (como no Brasil) — diz respeito a produtos
e servicos do universo infantil, mas também do universo adulto. O mercado
publicitdrio descobriu que é mais fdcil vender para criangas — que ainda nao
tém sua capacidade critica completamente formada — de bonecas e carrinhos
até automdveis de verdade, servigos financeiros e produtos de limpeza®.

Algumas pesquisas indicam que o poder de influéncia das criangas nas
compras de toda a familia pode chegar a 80%. Tal fato contribui para aumentar
ainda mais a violéncia perpetrada contra criangas, principalmente porque
redundam em um aumento exponencial do volume de mensagens comerciais
voltadas a esse pablico tdo vulnerdvel ou, nos termos da lei brasileira, até
mesmo presumidamente hipervulnerdvel.

Mas nao ¢ sé. A violéncia na publicidade voltada ao publico infantil
também estd presente de outras formas, podendo ser agravada quando
a linguagem escolhida tiver componentes violentos, como brigas, gritos e
violéncia fisica, ou entao quando o produto ou servico anunciado tiver de
alguma forma uma esséncia ou caracteristica que possa se traduzir como
violenta.

Nesse sentido podem ser observados alguns casos especificos acontecidos
no Brasil, como a publicidade voltada a criangas que possuem um maior
direcionamento de género para os meninos. Comerciais de bonecos e carrinhos
para criangas do sexo masculino tém apresentado, no pais, por diversas vezes,
linguagens violentas, como se extremos de agressividade fossem bem-vindos
a0 comportamento de meninos — quase que em uma caricata defini¢ao de
quais seriam os valores a serem apreendidos pelos pequenos latino-americanos
do sexo masculino’.

Da mesma forma, brinquedos que na sua esséncia trazem alguma relagao
com a violéncia real acabam sendo apresentados em comerciais televisivos
principalmente, com esse potencial violento acentuado. Caso bastante
elucidativo dessa forma de publicidade foi o do brinquedo vulgarmente
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conhecido como a réplica do ‘Caveirdo do Bope’ da empresa Roma Jensen
Com. e Ind. Ltda."” Outro exemplo também foram as armas de brinquedo
Nerf da multinacional Hasbro'' e os bonecos que fazem alusao ao MMA'2.

Nesses casos e nos anteriores, pode-se dizer que a violéncia da publicidade
¢ dupla ou mesmo tripla, decorrente do fato de (i) tratar-se de publicidade
voltada a criangas; (ii) ter algum tipo de linguagem violenta; e/ou (iii)
incentivar a violéncia real misturando brincadeira com realidade.

Ainda se quer tratar nesse artigo de uma outra forma pela qual a
violéncia se apresenta muito frequentemente

na publicidade e comunicagdes mercadolégicas O poder de
voltadas ao publico infantil: a violéncia simbdlica influéncia das
decorrente da apresentagdo de um sem-niimero criancas nas

de ofertas de produtos e servigos, principalmente compras de toda
por meio das vitrines eletronicas da televisao e
dos computadores, em um pafs com graves e
enormes diferencas socioeconémicas.

Enquanto criangas vindas de lares com
condigdes socioecondmicas mais favordveis receberao esse absurdo bombardeio
publicitdrio e terio implantada em si uma série de desejos de consumo,
dos quais alguns serdo aplacados com as respectivas compras, criancas de

a familia pode
chegar a 80%

lares mais vulnerdveis serdo assediadas pelos mesmos apelos e sedugoes de
consumo, mas, por sua vez, de produtos que talvez nunca tenham condigoes,
em toda a sua vida, de alcancar.

E claro que as criangas cujos pais tém condi¢ées melhores de consumo
nao irdo encontrar a satisfacio plena de seus desejos construidos pela
publicidade nos poucos produtos que tiverem a sua disposi¢io — ainda que
nao sejam tao poucos assim. Sobre essa questdo, diga-se que nunca serd
possivel a uma familia absorver a rapidez dos lancamentos mais que didrios
de brinquedos, roupas, artigos eletronicos etc. que o mercado promove em
escala mundial. A felicidade nio serd encontrada no consumo em excesso,
nao pensado, nio refletido ou realizado por impulso. Nesses casos, mais
importante do que o produto serd o seu consumo, a compra passard de
meio a im. Com isso, uma vez feita a compra, o ser desejante, que nunca
se satisfaz, para a alegria do mercado, ainda que seja crianga, jd estard
pensando na préxima aquisigao.

E fato, porém, que a crianga que vive na pobreza — e sio muitas no Brasil
e no mundo — terd de enfrentar uma outra frustragao, que é o sentir-se alijada
da sociedade por nio ter condi¢des de consumir. Em uma sociedade que prega
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valores materialistas e consumistas, onde a publicidade voltada ao publico
infantil, se nao permitida, é amplamente difundida e aceita culturalmente,
aquele que nao consegue consumir estd 3 margem. Inclusive se for crianga.

Essa falta de sensagao de pertencimento, aliada 4 exposi¢io de um mundo
fantéstico de bens de consumo, sem duvidas gerard uma profunda tristeza nas
criangas que forem vitimas desse ciclo perverso e irresponsdvel que o mercado
acaba criando.

A respeito dessa questao especifica Eduardo Bittar assevera:

A violéncia que se produz de modo simbdlico e generalizado na sociedade
de consumo atinge todas as classes sociais, idades, sexo, cor. Imagine a situagdo
de uma pessoa que mora em habitacio precdria assistindo & novela da Globo.
Certamente, ela vai desejar o que as pessoas estio usando. E todo o cendrio de
novela é um showroom de grandes empresas, desde o vaso até o que se consome — o
carro, a casa, tudo ¢ estratégia de marketing. Uma novela por si mesma jd é uma
grande violéncia. ™

Por tudo isso, e considerando que a crianca deveria ser protegida de
qualquer forma de violéncia, inclusive psiquica, nao hd ddvidas de que a
exposi¢ao ao assédio mercadolégico gera uma série de violagdes dos direitos
das criangas jd consolidados nos instrumentos normativos internacionais e,
no caso brasileiro, pela Constitui¢ao Federal no seu artigo 227, e também em
toda a lei federal do Estatuto da Crianca e do Adolescente.

Em suma, a publicidade e¢ a comunicagio mercadolégica que falam
diretamente com as criancas, sem a intermediagao de seus pais ou responsdveis,
devem ser totalmente repudiadas por quem acredita que as criangas merecem
ser protegidas e cuidadas, nao sé por serem o futuro da humanidade, mas
porque sdo a presente prioridade absoluta de todos nés.

Notas
! Children and television advertising — Swedish Consumer Agency ERLING BJURSTRON,

socidlogo contratado pelo Governo Sueco em 1994-95. Disponivel no site da biblioteca do Projeto
Criang¢a e Consumo:

http://biblioteca.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/children_tv_
ads_bjurstrom_port.pdf. Acesso em 24.3.2014.

2YVES DE LA TAILLE em Parecer sobre Projeto de Lei 5.921/2001 a pedido do Conselho Federal
de Psicologia, ‘A Publicidade Dirigida ao Publico Infantil — Consideracdes Psicoldgicas’. Disponivel no
site da biblioteca do Projeto Crianga e Consumo: http://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/
Biblioteca2.aspx?v=48&pub=18. Acesso em 24.3.2014.

3 Em 2010 o Projeto Crianca ¢ Consumo realizou levantamento das publicidades veiculadas s

vésperas do Dia das Criangas e chegou a dados bastante estarrecedores e preocupantes. O desenrolar desse
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levantamento, inclusive com a integra das cartas enviadas as empresas envolvidas, estd aberto para consulta
e disponivel no /ink http://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/AcaoJuridica2.aspx?v=18&id=172.
Acesso em 24.3.2014.

# Ideéntico levantamento ao anterior foi realizado no mesmo periodo no 4mbito da internet e
igualmente o choque foi grande. Verificou-se que os principais ¢ mais acessados canais no Brasil eram [e
ainda sdo na realidade] comerciais, usados para divulgar produtos e servigos diversos as criancas menores
de 12 anos de idade. As informacoes desse caso podem ser acessadas pelo link a seguir: http://biblioteca.
alana.org.br/CriancaConsumo/Acao]Juridica2.aspx?v=18&id=180. Acesso em 24.3.2014.

> Caso recentissimo acontecido no Rio de Janeiro mostra que até mesmo as pracinhas de bairro
onde antes era possivel as criancas brincar longe do assédio consumista estao sendo alvos dessa 4nsia
comercial. A integra da estratégia da empresa de telefonia pode ser acessada por meio do /ink: http://
biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/Acao]Juridica2.aspx?v=18&id=305. Acesso em 24.3.2014.

¢ Nesse sentido ¢ o recente caso denunciado pelo Projeto Crianga e Consumo sobre estratégia de
distribuicio de brindes em armdrios escolares por um grupo de empresas diversas, nos termos da notificagio
disponivel no site da biblioteca do Instituto Alana: http://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/
Acao]Juridica2.aspx?v=18&id=300. Acesso em 24.3.2014.

7 Exemplo patente desse tipo de publicidade disfarcada — e portanto ilegal segundo o artigo 36 do
Cédigo de Defesa do Consumidor em vigéncia no Brasil — é o caso da Galera Animal da Nestl¢, cujo
primeiro filme da sequéncia que foi apresentada no hordrio nobre da TV brasileira pode ser visto pelo
Youtube: http://www.youtube.com/watch?v=jA_sv1sf_8k. Acesso em 24.3.2014.

8 Como por exemplo a embalagem de um inseticida, cuja manipulacao sequer deve ser realizada por
criangas, que foi alvo de dentincia pelo Projeto Crianga e Consumo nos termos da notificagio disponivel
em: heep://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/AcaoJuridica2.aspx?v=1&id=293. Acesso em
24.3.2014.

? Os comerciais de brinquedos do escritério brasileiro da multinacional Mattel sio exemplos claros
disso, como se pode verificar nos casos denunciados pelo Projeto Crianga e Consumo, nos links a seguir:
htep://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/AcaoJuridica2.aspx?v=18&id=125 ¢ http://biblioteca.
alana.org.br/CriancaConsumo/Acao]Juridica2.aspx?v=18&id=72. Acesso em 24.3.2014.

1 Nao se quer aqui discutir a violéncia instigada pelo modelo real do veiculo, mas apenas limitar
a andlise da réplica de brinquedo ¢ do contexto em que foi apresentada nos comerciais televisivos
dirigidos ao publico infantil brasileiro e notadamente aquele que vive no Rio de Janeiro onde a versio
real do veiculo subsiste até os dias atuais: http://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/AcaoJuridica2.
aspx?v=1&id=167. Acesso em 24.3.2014.

""" http://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/AcaoJuridica2.aspx?v=1&id=173. Acesso em
24.3.2014.

2 hup://biblioteca.alana.org.br/biblioteca/CriancaConsumo/Acao]uridica2.aspx?v=18id=290.
Acesso em 24.3.2014.

13 Em entrevista concedida ao livreto ‘Crianga e Consumo — Entrevistas’ sobre ‘Violéncia, edi¢io
do ano de 2010. Disponivel pela internet na parte de Publicagoes da Biblioteca do Projeto Crianga ¢
Consumo, no /ink http://defesa.alana.org.br/biblioteca. Acesso em 24.3.2014.
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RESUMO

Este paper estd ancorado ao papel central da escola na mediagdo entre
Estado, mercado e sociedade civil, focando-se na temdtica do marketing e
comunicagdo escolar. Defendemos estar perante uma modernidade que é
multidimensional e que ao abrigo de uma transdisciplinaridade possibilita
uma leitura peculiar do locus espaco escolar. Esta peculiaridade nos
levou a incorporar a nivel macro ou politico-institucional, meso ou sécio-
organizacional e micro ou culturo-comunicacional, distintas abordagens
visando analisar uma gama de agoes de marketing e comunicagdo escolar nos
tltimos cinco anos (entre 2005 ¢ 2010), contextualizadas cultural, social,
econdmica e politicamente. Ambicionamos, sobretudo, ir além do mero
apontar ou denunciar de uma complexa teia de discursos ideoldgicos que
subjazem a esta matéria, sustentada por insimeros atores sociais dotados de
uma correlagio diferenciada de forcas, poderes e hegemonias. Perfilhamos,
ainda, uma abordagem socioldgica da organizacio escolar, a par de uma
construgdo alternativa de modelos critico-interpretativos que entende as
condigoes culturais, locais e globais como fundamentais para a compreensio
das particularidades comunicacionais que ocorrem em contexto educativo.

* Outra qualificacao da autora

Investigadora UNIDCOM.
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“Nessa nova ‘organizacdo, o proprio ‘mundo’ parece aproveitar o poder simbdlico
da escola e arranjar um ‘lugar’ para ela”
(Costa & Momo, 2009:525).

specificamente, o objetivo central deste paper foca-se no modo como

se articulam as agdes de marketing e comunicagio escolar (utilizamos

a classificacio de oito acoes de de Molnar & Garcia, 2005, e Molnar,
2006") com a responsabilidade social empresarial por parte de organizagdes
do Estado, mercado e sociedade civil no espago escolar, entendido este como
canal de midia e de consumo. Admitimos assim — suportado por um eixo
analitico (fruto da adaptacio e aplicagio do diagrama tridimensional de
Feuerstein, 2001) — ter uma constru¢do de parcerias caracterizada, num dos
polos, por uma comunicagio educativa responsdvel que, assente em guias
de conduta, atua positivamente como suporte de ensino-aprendizagem e,
negativamente em contraponto, uma comunicagio comercial desprovida
de quaisquer cédigos de ética, alicercada a politicas de rendibilidade e de
publicitagao de produtos e servigos na escola.

Para o efeito, erguemos um edificio analitico alimentado simultaneamente
porum enquadramento tedrico multirreferencial das ciéncias sociais e humanas
e por uma pesquisa empirica. Esta tltima recorreu, por um lado, a inquéritos
por questiondrio aos 6rgaos de direcao com fungoes de administracio e
gestdo escolar hd mais de cinco anos (8,3%) dos agrupamentos de escolas
de ensino bdsico de 2° e 3° ciclos com e sem ensino secunddrio em Portugal
continental (referente a alunos com idades entre os 10 e os 15 anos), e, por
outro lado, a 29 entrevistados direta ou indiretamente envolvidos em acoes
de marketing e comunicagao escolar de 25 organismos publicos e privados.
Note-se que destes organismos foram analisadas as representagdes sociais
de sete atores sociais, pertencentes aos 6rgaos do Estado (regulagio, gestao
e implementagio na escola), de nove do mercado (concepgio, produgio e
execuglo de projetos de apoio ao sistema educativo) e de treze da sociedade
civil (organismos de autorregulaciao da publicidade, associacoes de defesa do
consumidor e de pais e encarregados de educagio e federagoes).

Assim, e partindo da percep¢ao de que a educagio ea comunicagao traduzem
processos sociais histérico-culturais singulares que, na contemporaneidade,
tendem a entrelagar-se e a interagir num cendrio propulsor comum (Stuart,
20006), sustentamos que a globaliza¢io da economia, a proliferacio de redes de
comunica¢io e de informagio, as marcas globais ¢ os modos padronizados de
consumo acarretam consequentemente uma expansao de produtos educativos
estandardizada. Mais, cabe a esta padronizagio possibilitar que um dado
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tipo de agdo pedagdgica de uma organizagao exdgena, inscrita numa “global
business community” (Mattelart, 2000a:326), possa ser consumido em qualquer
parte do mundo, num desafio constante de procura de argumentos capazes
de persuadir consumidores em distintos contextos culturais. E justamente
esta cultura global que particularmente ambiciona “identificar os «universais»
ou «coeficientes de aproximagao das audiéncias»” (idem:324), assente numa
“confluéncia das atitudes e de comportamentos para um «estilo de vida global»”
(ibidem:324), o que, seguramente, nio invalida que redes publicitdrias globais,
ao atuarem unificada e estrategicamente, consigam também, paralelamente,
fomentar “modalidades ticticas duma autonomia capaz de refletir os cantos
e recantos dos territdrios e contextos particulares” (ibidem:325). No entanto,
e apesar do entendimento de que as sociedades s2o exponencialmente mais
complexas, “o discurso dos seus operadores continua a ser classificativo e
unidimensional” (ibidem:324) em torno de uma identidade cultural centrada
no “parimetro tnico da medigio de audiéncia’ (ibidem:336). Em sintese,
apoiamo-nos numa abordagem que aponta para indicadores de homogeneidade
que segmentam estilos de vida em ‘consumption communities” (ibidem:329),
fruto de investimentos que tém tido, nos produtos das industrias culturais
norte-americanas, os “suportes naturais da universalidade” (ibidem:324), o que
curiosamente gerou uma alcunhada cultura “mcdonaldizada” (Ritzer, 1993).

Concomitantemente, vivemos numa “época de transi¢io” (Caraga,
2005), certamente nao imune ao papel tridimensional da crianca e do jovem
consumidor num espago publico-privado mediatizado e particularmente
segmentado, contextualizada histérico-socialmente por profundas alteragoes
na estrutura e na vida quotidiana das familias (Buckingham, 2009a; Rosa
& Chitas, 2010). Com efeito, os dados apurados traduzem uma aposta
extensiva na segmentagio da populagio-alvo enquanto modo de penetracio
corporativo que, embutido de uma dada performance, se assume como coo/,
direcionando-se estrategicamente para um dado zrger (Klein, 2002), além de
ser acompanhado por um momento de configuracio cultural em que distintos
modelos familiares e novas propostas pedagdgicas tendem a contribuir para a
constitui¢ao de “uma pluralidade de projetos educativos” (Setton, 2005:346)
e em que a influéncia persuasiva publicitdria tem, necessariamente, de ser
ponderada face a um conjunto de indicadores sociodemogréficos como idade,
género, meio social e familiar. Na verdade, e apesar da inerente dicotomia
entre publifilia e publifobia, esta persuasio comunicacional nao pode, de
todo, descurar ainda questdes como a discussao em ambiente familiar e entre
pares das mensagens veiculadas (Kapferer, 1989; Gunter & Furnham, 2001;
Alves, 2002; Cardoso, 2004).
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Vivenciamos, portanto, um processo de convergéncia em que as praticas
educacionais, espelho de significados construidos do quotidiano escolar, se
desdobram numa série de icones, simbolos, mitos e ritos, pontuados por
valores, principios éticos e estéticos pertences de uma sociedade de consumo
(Baudrillard, 1981). Coabitamos, nesta medida, numa sociedade pautada
por uma determinada cidadania de consumo, passivel de ser traduzida numa
cultura mercadoldgica de bens e servigos susceptiveis de serem simbolicamente
consumidos (Lipovetsky, 2007). E que se diferencia pela valorizagao da
comunica¢do interceptada pela cultura como
instrumento fundamental no ambito das A jlfabetiz acdoea
relagoes sociais (Mattelart, 2000a), envolvendo
uma amplitude de formas de expressio que
compreendem desde c6digos e linguagens verbais

literacia constituem
uma variavel

até nio verbais. Linguagens decerto também fundamental
do corpo que, enquanto elementos geracionais para um melhor
identitdrios (Giddens, 2001; Giddens, 2002), entendimento e
apontam a comunicagdo como um processo de descodificacao

interagao humana revelador de um conjunto de
crencas, valores, atitudes e saberes inscritos em
dadas relagoes sociais. E, pois, precisamente neste
sentido que as préticas culturais acabam por
motivar uma dada vinculagio identitdria, visto a cultura poder ser portadora
de um fator decisivo quanto a “combinagio de sucesso econdémico e coesio
social, a longo prazo” (Hall, 1997).

Em linha com estes considerandos, a comunicacio e a educacio,
enquanto cerne de construgio e de significagao da vida social (Sousa, 1999),
ao agregarem uma pluralidade de mediagoes e de mecanismos identitdrios
num mundo simbdlico em que os meios tecnolégicos potenciam parcerias
entre objetos mididticos e educativos (Belloni, 2005; Costa & Momo,
2009), destabilizam fronteiras conceituais, gerando periclitantes condigoes
de construgio e participagio entre “esfera publica e privada, entre infincia
e idade adulta” (Belloni, 2007:77). Dai que, ao valorizarmos estes modos
de promogio de um capital simbdlico, tenhamos que, necessariamente,
entendé-lo a luz da sociedade de consumidores (Bauman cit in Porcheddu,
2009) que caracteriza a modernidade tardia em que vivemos. Nao obstante,
e em sintonia com Buckingham (2009a:3), embora haja riscos e, por
conseguinte, a necessidade de salvaguardas éticas adequadas e concertadas, o
mundo comercial e os meios de comunicagao oferecem as criancas e jovens
oportunidades de entretenimento, aprendizagem, criatividade a par de demais

em matéria de
consumo
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experiéncias culturais. Com efeito, um dos argumentos mais consensuais dos
discursos dos 6rgaos do Estado, do mercado e da sociedade civil apurados na
pesquisa empirica encetada remete para o fato destas técnicas comunicacionais
no espago escolar poderem constituir um fator potenciador de acesso e uso
de dados produtos e servigos, que, de outro modo, estariam porventura por
completo vedados e inacessiveis & comunidade escolar.

Neste sentido, atente-se no caso do marketing desportivo que agrega
estratégias comunicacionais tidas como mais eficazes, quando comparadas
com investimentos em meios tradicionais, ao potenciarem um maior
envolvimento emocional e um maior grau de interatividade entre
patrocinador e publico-alvo (Mattelart, 2000b). Dai poderem resultar
parcerias, como sao as agoes de patrocinio de programas e/ou de atividades
escolares (Molnar & Garcia, 2005; Molnar, 2006) como aquela que a seguir
ilustramos, e que essencialmente consistem numa parceria em triangulagao,
que compreende um 6rgao do Estado, ou seja da Direcao Geral de Inovagao e
de Desenvolvimento Curricular do Ministério da Educacio (DGIDC, 2009);
outro da sociedade civil, representada por uma dada federagao desportiva; e
por dltimo, uma organizacio do mercado.

Porquanto é certamente este contexto sociocultural contemporineo que
fomenta a necessidade de se dotar os pais de competéncias em matéria de
consumo e midia, tanto em casa como nas escolas (Buckingham, 2009a:4).
Com efeito, a alfabetizacio e a literacia constituem uma varidvel fundamental
para um melhor entendimento e descodificacio em matéria de consumo, dada
a comercializagdo junto do zarget infantil nao apresentar sinais de diminui¢ao
quer nos meios tradicionais, quer nos novos canais de midia, entre os quais a
escola. Esta forma de se entender a educacao pressupde, pois, a aquisicao de
renovadas habilidades cognitivas e distintas competéncias sociais e pessoais,
visando a integragao de uma pluralidade de saberes e performances que devem
constar da EC e da literacia em midia, como forma de desvendar renovadas
redes simbdlicas, e onde “a clivagem informagao/conhecimento nao deve ser
tomada como um absoluto, mas como um campo de batalha ideoldgico,
onde a agéncia dos investigadores, dos professores e dos movimentos sociais
se ativa” (Stoer & Magalhies, 2003:1198).

Em suma, é neste Ambito formativo em que os jovens cidadios vivenciam
uma realidade social mediada pelas TICs, Tecnologias de Informacao
e Comunicagio, que decorrem projetos de incentivo a sentimentos de
cidadania e de solidariedade, de educacio do consumidor e de literacia dos
meios, de educacio para a satde e prdtica de modalidades desportivas, de
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cardter ambiental e ecoldgico. A¢cdes de marketing e comunicagio escolar
que, como constatimos no decurso da pesquisa empirica, sao iniimeras vezes
concebidos e patrocinados ou individualmente por agéncias de comunica¢io
e marketing, anunciantes, organismos de autorregulagio da publicidade,
associagoes de defesa do consumidor, associacoes de pais e encarregados
de educagao e por federagoes, ou em modo de triangulagao a envolver um
organismo do Estado, do mercado e outro da sociedade civil. Ora, este almejar
de aquisi¢ao de competéncias, nem sempre é consensual por parte de uma
escola cidadi, que legitimando-se disponibiliza uma oferta formativa alocada
a novas configuragoes de poder que velozmente circulam no tecido social:
“H4 um curriculo cultural encarregado da “formatacao” das subjetividades.
Nele hd enormes doses de sedugio, fascinio e prazer, operando na convocagio
das pessoas para os novos modos de vida nas economias globalizadas do novo
capitalismo” (Costa, 2009).

Singularmente, é esta interagio comunicativa, este apelo da campanha
comunicacional ao envolvimento e a participagio por parte dos alunos
(Figura 1) que atua como promotor de aprendizagem cumprindo, pois, uma
fungio pedagégica (Figura 2) independentemente de serem parcerias de
médio/longo prazo ou fortuitos processos de cooperagao (Marques, 1998),
o que justamente nos leva a argumentar que “a fragilidade epistemolégica
do conhecimento nao dilui o seu cardter formativo ¢ a0 mesmo tempo o
informacionalismo, em si mesmo, nio esvazia o conhecimento do seu
potencial de intervengao politica e social. A questao que surge como central
nao é tanto a dos termos ‘informacao’ e ‘conhecimento’, mas a da sua relacio
nos contextos de agéncia” (Stoer & Magalhaes, 2003:1198).

Figura 1 — Interatividade das agoes de marketing e comunicagao escolar

Patrocinio de Programas/Atividades
Acordos de Exclusividade Comercial
Programas de Incentivo Escolar
Campanhas Publicitérias em Espaco
Patrocinio de Material Pedagdgico
Marketing Eletrdnico

Gestao de Programas Escolares
Recolha de Fundos

0% 20% 40%  60% 80%  100%
Participagdo dos Alunos [l Nio Participagao dos Alunos [l NS/NR

Legenda: Inquérito por questiondrio (em frequéncia relativa)
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Figura 2 — Papel pedagégico das a¢des de marketing e comunicagio escolar

Patrocinio de Programas/Atividades
Acordos de Exclusividade Comercial

Campanhas Publicitdrias em Espaco

I
|
Programas de Incentivo Escolar ]
|
Patrocinio de Material Pedagdgico -
L]

Marketing Eletronico
Gestao de Programas Escolares I
Recolha de Fundos I

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Elemento de Aprendizagem Nio ¢ elemento de Aprendizagem B NS/NR

Legenda: Inquérito por questiondrio (em frequéncia relativa)

Lembramos, todavia, que, quer quanto ao papel indutor da campanha,
quer quanto ao papel pedagégico dos suportes das agoes, constituem exce¢ao a
estas formas de atuacao primeiramente os acordos de exclusividade comercial,
seguidos das campanhas publicitdrias e da gestao de programas escolares. E
curiosamente ocorrem sobretudo de modo extracurricular, fora dos horarios
padrao de funcionamento do ano letivo (a excecio da gestao de programas
escolares). Ainda assim, e olhando para as restantes agoes (excetuando os
acordos de exclusividade comercial), apelam a uma interagao e assimilacio
cognitiva (Figuras 1 e 2). Mais, em sintonia com esta performance culturo-
comunicacional e tal como os dados apurados evidenciam, os artefatos
encontram-se acessiveis, em larga maioria, nos espagos comuns do medium
escola (com um pendor menos acentuado por parte da gestao de programas
escolares e determinante por parte das campanhas publicitdrias).

Em sintese, confrontamo-nos com uma visio integradora, capaz de
articular curriculum social e historicamente determinado com uma pluralidade
de saberes descentralizados acoplados a preposicao de learning by doing
monitorizada por equipas multidisciplinares. E logo, com uma dada a¢ao
humana na narrativa da comunicacio, a moldar nio apenas o curriculum,
quer sob o ponto de vista de uma produgao cultural demarcada, quer pelo
seu lado implicito, polissémico e oculto (Apple, 1999; Gimeno Sacristdn,
1998), mas também por um conjunto de saberes extracurriculares, plurais
e descentralizados (Kenway & Bullen, 2001), dado que “na modernidade
liquida os centros de ensino e aprendizagem estao submetidos a pressao
‘desinstitucionalizante’ e sao continuamente persuadidos a renunciar a sua
lealdade aos ‘principios do conhecimento’ (sua existéncia, para nao falar
de sua utilidade, é sempre posta em didvida), valorizando ao contririo a
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flexibilidade da presumida l6gica interna das disciplinas escolares” (Bauman
cit in Porcheddu, 2009).

Muito embora, quando a exaltagio do 4z é alcangada a conta do contetido
e dos seus significados, seja para ocultar, deturpar ou ofuscar a mensagem, af
a cultura da aparéncia converte-se num poderoso eixo de uma cultura social
persuasiva focada exclusivamente na atratividade dos estimulos sensoriais
(Pérez Gémes, 1998:122). Na verdade, quando analisados os beneficios que
podem propiciar aos parceiros, ou seja, quando comparadas as mais-valias
que versam estas parcerias de marketing e comunica¢io para agrupamentos
escolares vs organizagoes externas, exaltam-se, por parte dos érgaos de gestao
e administragio escolar, acentuadas diferencas (Figura 3), visto serem as
empresas as que mais apontadas sao como obtendo significativamente mais
vantagens pela realizagao destas agdes culturo-comunicacionais.

Figura 3 — Percep¢ao do impacto dos beneficios para agrupamentos
escolares e empresas

Para a Empresa

Para a Escola

Legenda: Inquérito por questiondrio (aferido através de uma escala de medida de 5

pontos ancorada a 1= Menos beneficio e 5= Mais beneficio).

Isso apesar de, e hd que frisi-lo, serem notérias as divergéncias das
representagoes sociais dos érgaos de direcao das escolas, quando ponderados
os programas que podem potenciar um papel positivo para o processo de
aprendizagem e para a comunidade educativa (patrocinios de programas/
atividades escolares, programas de incentivo escolar e patrocinio de material
pedagdgico), em contraponto com o beneficio para as organizagoes exdgeneas
(acordos de exclusividade comercial, campanhas publicitdrias e o marketing
eletrénico).

Com efeito, e tal com apurdmos por parte dos atores sociais do primeiro,
do segundo e do terceiro setor entrevistado, quando as agdes em espago
escolar tém por objetivo a notoriedade, o core business e a imagem social
da organizacio, ou seja, quando se privilegia uma comunicagio pedagégica
de cardter educativo-diddtico, os resultados enaltecem os agentes que o
operacionalizam e transparecem positivamente para a comunidade educativa,
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mas quando o que estd em causa resulta numa predominincia de objetivos
comerciais e de produto/marca, i.e., numa comunica¢io comercial de
cardter promocional, a implementacio deste tipo de agdes acaba por ser
depreciativamente encarada para qualquer uma das organizacoes envolvidas,
seja a enddgena escolar ou a exdgena publico-privada, tanto pelos 6rgaos de
dire¢ao dos agrupamentos de escola, como pelos stakeholders ouvidos.

Ao que importa acrescentar, no que respeita A consulta de requisitos
éticos para as agdes de marketing escolar definidos pelo Ministério da
Educagao, que os 6rgaos de dire¢ao escolar foram unanimes a apontar para
a aplicacio de cédigos de boas praticas e/ou guias de conduta dos préprios
agrupamentos de escola, ao abrigo da sua autonomia e das deliberagdes do
Conselho Geral (Figura 4). Embora, e curiosamente, aferimos nao existir
formalmente esse dispositivo, isto é, apurdmos nos discursos dos agentes,
independentemente do setor a que pertencem, referéncias a um conjunto
de principios e de pressupostos que as parcerias socioeducativas devem
contemplar, designadamente as do desporto escolar, embora estas disposi¢oes
nio se encontrem transpostas quanto a contetidos, meios e suportes educativos
para algum protocolo tnico e especifico atualmente em circulagao ou em
algum despacho normativo por exemplo.

Figura 4 — Sistema legal e autorregulagio do marketing e comunicagao
escolar

E aplicado um Cédigo de Boas Priticas que
autorregulamenta o Marketing Escolar

E aplicado um Cédigo de Boas Préticas para
acoes de Marketing Escolar

Sao consultados os requisitos para as agoes
de Marketing Escolar

N I
W

1 4 5

Legenda: Inquérito por questiondrio (aferido através de uma escala de medida de 5

pontos ancorada a 1= Discordo totalmente e 5= Concordo totalmente)*.

Dito isto, e tendo presente uma dicotomia entre o que se entende
por responsabilidade social da comunicagao (Instituto Ethos, 1999) e por
comunica¢io comercial (ICAP, 2010) dirigida a popula¢io infanto-juvenil
nas escolas publicas portuguesas, evidenciam os resultados empiricos que a
existéncia de cédigos ou guias internos dos agrupamentos de escola (Figura

194  Revista Luso-BrasiLEira DE DIREITO DO CONSUMO - VoL. IV | N. 14 | JUNHO 2014



4) podem ter levado 82% dos 6rgaos de direcao escolar (Figura 5) a recusar,
em algum momento, algum tipo de a¢do de marketing e comunicagio
proposto.

Figura 5 — Rejeicao de agoes de marketing e comunicago escolar

sim 20, [

Nao 18%

Legenda: Inquérito por questiondrio (em frequéncia relativa)

Todavia, nio foram os projetos que implicam recursos materiais,
financeiros, humanos ou temporais necessdrios a implementagao das agdes
os que mais recusas desencadearam (figura 6), visto terem sido sobretudo os
fatores que categorizimos como constitutivos de uma “marketiza¢o” da escola
publica os que sobremaneira se diferenciam. Dai que tenhamos notoriamente
nestas rejeicoes — a parte da preocupagio com a reagao negativa dos pais e das
suas estruturas representativas — tanto os elementos caracteristicos de uma
comunica¢io comercial como as a¢oes que colidem com a promogao de uma
educagio para a satde.

Figura 6 — Razdes de recusa de agdes de marketing e comunicagio escolar

Custos financeiros
Recursos materiais
Recursos humanos

Falta de tempo

Razées de satide dos alunos
Alimentacio nio sauddvel
Cariz puramente comercial

Poder influenciar consumos
Exploragao da confianga das criangas
Distribuiczo de folhetos pub./amostras
Reagiio negativa por parte dos EES/AP’s
Razées ético-morais

Outra

1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

I Elementos de marketizagio da escola puiblica
Bl Recursos materiais ¢ humanos afectos & implementagio das agoes

Legenda: Inquérito por questiondrio (em frequéncia relativa)®
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Em sinopse, esta fusao ou simbiose em que a gama de agoes de marketing
e comunica¢io escolar identificadas convivem (Molnar & Garcia, 2005;
Molnar, 2006), e em que a cultura gerida como um recurso, mediante
distintos objetivos de investimento econédmico-social alcanga desiguais niveis
de retorno (Yudice, 2004), pode precisamente constituir uma das vias que a
escola encontrou para responder a renovadas solicitagdes numa modernidade
liquida (Bauman, 2007). Escola que é, desta feita, enquadrada num mercado
de oferta e procura, que nao se limita a reproduzir culturalmente estas agoes,
ao ser também produtora deste tipo de praticas culturais, sendo-lhe hoje
reconhecida paradoxal e simultaneamente, tal como constatdimos, tanto
uma atitude proativa na procura e proposta de parcerias socioeducativas,
como uma certa impreparagao em literacia em midia para descodificar certas
propostas comunicacionais.

De todo o modo, o reconhecimento desta proatividade implica uma
reflexdo e um questionamento centrado na gestio, no curriculo, nos contetidos
e nas metodologias a adotar (Silva & Souza, 2009:796). Importa ainda
lembrar que este entendimento traduz um processo de socializa¢o para o
qual, nos seus primérdios, muito contribuiu a midia televisao (Lazar, 1987) e
que curiosamente ocorreu em paralelo & diminuigao do prestigio da escola. E
em que a aprendizagem resultante de uma cultura audiovisual numa “escola
paralela” demarca-se como exacerbadamente sedutora, sendo singularmente
capaz de proporcionar um prazer imediato, contrariamente ao que sucedia
numa “escola petrificada” (Friedmann, 1966 cit in Lazar, 1987:24). Dai que
a “escola paralela” (idem) tenda a penetrar a “escola petrificada” (ibidem),
renovando-a e reinventando-a, e provocando uma alteragio profunda nas
relagc')es sociais, quer pela apropriagao e uso das TICs no seu seio, quer e
peculiarmente pelas aprendizagens hibridas que de modo interinstitucional,
encetadas por multiplos atores do in-school marketing, coabitam no seu
interior, implicando uma corresponsabilizagiao por parte de distintos atores
sociais detentores de uma “geometria de poder” (Hall, 1997) muito varidvel.

Conclusao

Temos seguramente a apontar o registo de uma cultura hegeménica que
atravessa o mundo politico, econdémico, social, linguistico e pedagdgico e que,
ao incorporar dispositivos estandardizados destinados ao sistema educativo,
traduz uma disputa pelas representagoes sociais dominantes acerca do nosso

(Silva, 2002; Marshall, 2001; Torres Santomé, 2000), sendo ao abrigo destas
representagoes, partilhadas por dadas redes discursivas, que distintos atores

196 Revista Luso-BrasiLEiRa DE DIREITO DO CONSUMO - VoL. IV | N. 14 | JUNHO 2014



sociais, sejam especialistas em certas dreas tematicas, pedagogos, professores,
executivos e/ou criativos publicitdrios, adquirem uma determinada
legitimidade e reconhecida visibilidade para conceber e difundir um sempre
renovado e atualizado “dispositivo pedagdgico” (Fisher, 2002:153).

Na verdade, a CIM, Comunica¢io Integrada de Marketing, apoiada
pelas TICs, e assente em novas midias mais préximos do publico-alvo a
impactar, tece auténticos textos sociais que “respondem a desenvolvimentos-
chave durante o periodo no qual aparecem” (Kellner, 2002:114) e que
espelham justamente os projetos/agdes observados no decurso da pesquisa
empirica. Estes evidenciam que as temdticas de preocupagao social e de
cidadania, ambiente e ecologia, saide e nutri¢do foram incorporadas e estao
a ser operacionalizadas como estratégias de marketing e comunicagao escolar.
Logo, e dado o papel de mediagao da escola publica, circulam doravante numa
plataforma escola convertida em canal de midia, como espago de referéncia
e de articulagdo, iniciativas organizacionais, sejam publicas, privadas ou da
sociedade civil, promovendo tanto uma inclusio como uma exclusio de
pressupostos dispares ilustrativas de uma “cultura como recurso” (Yudice,
2004:63).

E, paralelamente, estas parcerias, independentemente de serem
socioeducativas ou ocasionais modos de associagao (com exce¢io dos acordos
de exclusividade comercial, campanhas publicitérias e gestdo de programas
escolares), ao induzirem preferencialmente uma comunicagio ativa, um
envolvimento e uma participagio, permitem dotar os atores de uma cidadania
do consumo, possibilitando um conhecimento social e cultural do mundo,
adquirido por uma panéplia de dispositivos cognitivos fomentadores de
distintas aprendizagens. Em sintonia, os projetos/agdes tendem a fazer-se
acompanhar de uma oferta de ferramentas metodoldgicas para os docentes e
de instrumentos avaliativos para os discentes, constituindo-se como suportes
criativos paradiddticos numa dptica de mercadoria pronta para o consumo ou
mcdonaldizada (Gentili, 2000).

Mais, esta comunicagao usa ferramentas caracterizadas e dinamizadas por
uma “hiperestimulagio sensorial” (Pérez Gémes, 1998:111), num contexto
que continuamente apela a criagdo e originalidade, a inovagio e reinvenc¢ao
como forma de manter o seu poder de atragio e de envolvimento com o
publico-alvo, entre eles os alunos, os professores e, dado o poder de influéncia
do zarger juvenil (McNeal, 1992), também os seus pais e encarregados de
educagio. Repare-se, quanto a este tltimo 4mbito de abrangéncia, que foram
vérias as vozes do mercado e da sociedade civil a aclamar por um maior
conhecimento e participacio familiar neste processo.
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Posto isto, as formas de materializagao de um ezhos corporativo evidenciam
que, se fundamentalmente até hd algum tempo atrds ocorriam tendencialmente
“tticas com fins explicitamente comerciais: mostrar e divulgar para conquistar
novos consumidores” (Costa & Momo, 2009:531), hoje aparenta ser “diferente,
pois os usos contemporineos da cultura implicam ‘a¢oes’ estratégicas de
institui¢des com poder simbdlico consolidado, como a escola” (idem: 532).
A confianga depositada nesta institui¢ao secular, e tal como substanciado pela
diretora-geral do organismo de autorregulagao representativo dos anunciantes
portugueses (APAN), confere, pois, a estes projetos um alcance win win, ou
seja, de legitimagao e visibilidade num espago performativo privilegiado aos
olhos da sociedade promotor da construgio de “uma consciéncia de marca’
(Serralheiro, 2006). Dai que, e sem menosprezar uma dada rendibilidade e
mensurabilidade associada a uma cobertura mididtica em diferentes suportes de
comunica¢io (balangos sociais, eventos, press release, newsletters, comunicados
sobre as acdes sociais e ambientais etc.), importa frisar que as organiza¢oes nio
se limitem hoje, exclusivamente, a um cardter promocional da sua imagem
de marca, uma vez que se apoiam precisamente na produgio pedagdgica em
diversas dreas do conhecimento.

Ora, estas atuagdes levam a que haja uma certa unanimidade por parte
dos atores dos trés sectores sociais entrevistados quanto a oportunidade e
ao potencial destes produtos educativos contribuirem ativamente, embora
sem cardter de obrigatoriedade, para uma aprendizagem interdisciplinar,
seja de modo extracurricular ou curricular. Embora se note que tanto o
6rgao ministerial de regulacio destas a¢oes (DGIDC) como os professores
coordenadores tendem a desvalorizar uma transmissio de conhecimentos
assente numa oferta de projetos prontos-a-servir que nao incentivam os
alunos a explorar e a descobrir por si mesmos matérias e objetos de estudo,
bem como a menosprezar agoes descontextualizadas pedagogicamente ou
desprovidas de mais-valias para o PEE, Projeto Educativo da Escola.

Note-se também que, no que respeita a beneficios para os partners
envolvidos, tanto anunciantes como executivos de midia e federacoes exaltam
uma necessdria paridade de objetivos e de resultados entre parceiros. Nesta
medida, cabe as marcas envolvidas privilegiar um retorno de notoriedade
organizacional em detrimento da publicita¢io de bens e servigos no espago
escolar, sendo ainda, sob este idedrio, que preferencialmente devem contribuir
com recursos materiais, financeiros etc., para o agrupamento e para a
populagao escolar. Na verdade, quando estes objetivos de responsabilidade
social empresarial prevalecem, demarcam-se para os 6rgios de direcio
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escolares os projetos que contribuem positivamente para o sistema educativo
(patrocinios de programas/atividades escolares e de material pedagdgico e
programas de incentivo escolar), contrariamente aos que dao primazia a
aspectos comerciais, e logo se distanciam daqueles (acordos de exclusividade
comercial e campanhas publicitérias e de marketing eletrénico).

A reter ainda que, segundo o 6rgao de regulacao do Ministério da Educacio,
quando a responsabilidade social se sobrepoe a beneficios que podem inclusive
deturpar o objetivo da a¢do, entdo a marca, em termos da sua identificagdo e
visibilidade, opta por estar patente nos suportes,

embora seguramente o faca de maneira discreta. Vivenciamos
Esta forma de encarar a identidade da marca nos um processo de
suportes, seja em cartazes ou em websites, a que convergéncia em

recorre ¢, alids, partilhada por outros atores sociais
do mercado e da sociedade civil. Note-se, ainda
particularmente, a propédsito dos websites que
ai as agdes sdo automaticamente extrapoladas e desdobram numa

que as praticas
educacionais se

prolongadas para fora da escola, o que certamente série de icones,
implica que o estudo e a aceitagao de um projeto simbolos, mitos
decorra em paralelo com uma andlise do agente e ritos

em si e do seu portal virtual, visto, e tal como
a técnica da DGC, Diregao Geral do Consumidor, e a secretdria-geral do
organismo de autorregulagio e de divulgacio de boas prdticas as agéncias
de publicidade e comunicag¢io (APAP) acentuaram, poder estar a ser posta
em causa a conflanca depositada na institui¢do escolar via continuidade dos
projetos online, designadamente pela solicitacao de dados pessoais dos alunos.
Assim, esta linha interpretativa remete-nos para o alvo a que as agdes
de marketing e comunicagio escolar se dirigem, comecando, num primeiro
plano, por acentuar que visam criangas e jovens ativos, auténomos e
expectantes, embora, e sob certos aspectos, se incentive a que se comportem
de determinada maneira sem requerer a aprovagao dos adultos, sinal, enfim, de
uma contemporaneidade em que a estrutura requer a agéncia, mas a agéncia
apenas funciona através da estrutura (Buckingham, 2009b). E em que ¢, a
luz desta vivéncia de jovem flexivel, empreendedor e responsdvel, portador
de ferramentas para tragar o seu estilo de vida, quer no que reporta a selecao
de bens e servicos que simbolicamente o identificam a escala global com os
seus grupos de referéncia, quer a selecio de politicas sociais (satide, educagio
e seguranga social) que estio em voga na contemporaneidade, que consegue
simbolicamente conectar-se a clubes de consumidores localmente dispersos.
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Nesta medida, estes artefatos estio dotados para exercer, na atualidade,
uma fungio de integragao social dos alunos, suscitando, sobremaneira, uma
aprendizagem icénico-verbal de uma multiplicidade de suportes fisicos e
virtuais, a nivel de imagens, contetdos, cores e sons. Integram, assim, uma
plataforma multimidia transmissora de uma dada representagio do mundo
que contribui especialmente para povoar o universo simbdlico infanto-juvenil,
demarcando-se, precisamente, como simbolos ideolégicos e hegeménicos,
essenciais & reprodugdo social quotidiana, mediante condutas relacionais
socializantes numa dada dimensio comunicativa e semidtica (Belloni, 2005;
Costa & Momo, 2009), em que nitidamente o tming das agdes equivale ao
da sua performance (Bauman, 2007), validando consequentemente a condi¢io
da sua existéncia.

Concomitantemente, se cabe a publicidade criar a simbologia dos
objetos (Baudrillard, 1981) e se a sua posse contribuiu para a construgio
identitdria dos sujeitos (Giddens, 2001), atuando como motor do consumo e
viabilizando a integragdo de criangas e jovens na dinimica social (Mattelart,
2000a), entio ¢ essencial que se prepare este target para descodificar as
mensagens de que estao a ser alvo no medium escola e que os resultados
apurados mostram sinais evidentes de continuar a aumentar nos préximos
anos, devido, especialmente, a diferenca de custos face a campanhas nos
canais de midia tradicionais e a proximidade com o zrget, de modo a que
se possa tirar partido de um conjunto de oportunidades de entretenimento
e de aprendizagem da triade setorial. Logo, defendemos, na senda de Delors
(1998:99) que “todo o ser humano deve ser preparado, especialmente gragas
a educagdo que recebe na juventude, para elaborar pensamentos auténomos
e criticos e para formular os seus préprios juizos de valor, de modo a poder
decidir, por si mesmo, como agir nas diferentes circunstincias da vida”.

E transporta-nos em segundo plano para o alvo do sistema educativo
em si, onde temos a assinalar que da intersec¢do da comunicagio com a
educagdo, motores em si mesmos de construcao e de significagao da vida
social (Sousa, 1999), resulta, também hoje, o lugar que a plataforma escola
interinstitucional e interacional simbolicamente consegue ocupar, associada
naturalmente a0 modo como consegue veicular e operar a sua prépria
projegdo culturo-mididtica. Na verdade, se a comunicagio é responsdvel por
todo o processo de globalizagao (Mattelart, 2000a), a escola, ao ser doravante
polo de atragio de agdes comunicacionais, consegue duplamente tanto
trabalhar na construgao da sua identidade organizacional, da sua imagem e
notoriedade, como consegue integrar social e simbolicamente a comunidade
escolar numa cultura hegemdnica (Costa & Momo, 2009).
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E precisamente esta ordem de ideias que nos leva sumariamente a
argumentar que estas novas ferramentas indutoras de uma aprendizagem ativa,
munidas de certas dindmicas pedagdgicas e portadoras de interativos objetos
cognitivos, tendem simultaneamente a auxiliar e a colaborar, quer a escola a
reconfigurar-se e reposicionar-se na “cultura social” da contemporaneidade
(Pérez Gémes, 1998), quer a revigorizar o “self midiatizado” (Langer,
2005:259) da prépria populagao escolar, da qual nao nos podemos esquecer,
tal como frisado pelos anunciantes, do papel dos professores, tanto para a
implementagio e operacionalizacio destas agdes como também enquanto
elemento de certificacio para os seus curriculum vitaes.

Se assim ¢, entdo a escola tem de desenvolver competéncias capazes
de ensinar as diferencas entre dados cientificos, informacio, conhecimento,
entretenimento e publicidade, embora esta linha de pensamento seja permedvel
a uma interrogagdo: consegue uma escola comoditizada discernir a diferenca?
E ao conseguir esta descodificagio tem ainda de considerar que o tecido
sociocultural, padronizado pelo consumo, necessita de um olhar incisivo por
parte dos agentes da comunidade cientifica, visto constituir o resultado de
uma vaga hibrida que, na era do desejo, aglutina algo fascinante, apetecivel
e impactante — entretenimento, educa¢do e comunicacio —, radicando
precisamente na combinagio destes ingredientes a nio consensualidade
deste dispositivo formativo nos discursos escutados. Note-se que sio
particularmente as associagoes de defesa do consumidor da sociedade civil
que apontam uma passividade de docentes, de pais e das suas estruturas
representativas, acentuada, por um lado, por uma impreparacio para saber
interpretar e descodificar estas agoes, e, por outro, por uma escassez de
recursos materiais dos agrupamentos de escola, o que leva inclusive o Diretor
da apDC/CEDC (Centro de Estudos de Direito do Consumo da associagio
portuguesa de Direito do Consumo) a rejeitar liminarmente qualquer
parceria desta natureza nas escolas enquanto nao houver uma educacio do
consumidor e uma alfabetizagao em midia encetada a partir do Estado.

Assim sendo, esta argumenta¢do acaba por desocultar outras questoes
subjacentes, tais como: que sistema social estd em causa nesta rede educativa
em que o consumo se afigura como condigdo de existéncia de atores sociais
e organizacoes? E como é que a escola publica consegue afinal lidar com
esta tensdo permanente entre interesse privado e bem comum? Em jeito
de resposta, sustentamos que os sistemas sociais sao parte de um “poder
invisivel o qual s6 pode ser excedido com a cumplicidade daqueles que nao
querem saber que lhe estao sujeitos ou mesmo que o exercem” (Bourdieu,

1989:7-8).
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Acreditamos assim que a liberdade e o constrangimento dos atores, em
espaco escolar, para propor e aceitar projetos constitui uma pedra basilar deste
processo, podendo, alids, ser este o paradoxo do marketing contemporaneo
(Buckingham & Tingstad, 2010). Consequentemente, a0 mesmo tempo
que encenam ou preformam a cultura, utilizando-se dela para distintos fins,
constroem as suas proprias identidades, revelando-se ativamente desta forma,
visto que “a conveniéncia da cultura sustenta a performatividade como légica
fundamental da vida social hoje” (Yadice, 2004:50). E donde a performance
enquanto conceito reflexivo ao atuar nos modelos socialmente construidos
permitir justamente aos atores tanto pactuar COmo negociar COmMo resistir.

Notas

! Especificamente: patrocinio de programas/atividades escolares; acordos de exclusividade comercial;
programas de incentivo escolar; campanhas publicitdrias em espago escolar; patrocinio de material
pedagégico; marketing eletrénico; gestio de programas escolares; e recolha de fundos (Molnar & Garcia,
2005; Molnar, 20006).

? Mediante um conjunto de parimetros de cooperagio que caracterizam as parcerias, obteve-se
esta subcategoria que ilustra a responsabilidade social da comunicacio e que agrega os trés indicadores
seguintes: E aplicado um Cédigo de Boas Préticas que autorregulamenta o marketing escolar; ¢ aplicado
um Cédigo de Boas Praticas para agbes de marketing escolar ao abrigo de um cédigo interno do
agrupamento da escola; e sio consultados os requisitos para as agoes de marketing escolar definidos pelo
Ministério da Educacio.

% O indicador — Fatores de “marketiza¢io” da escola publica compreende os oito itens seguintes:
Desadequado para alunos por razdes de satide (ex. obesidade infanto-juvenil); Por se tratar de produtos/
servicos que nao favorecem uma alimentagio sauddvel; por ser uma agio de cariz puramente comercial;
por poder influenciar os consumos das familias, das criancas e jovens; por poder ser explorada a
confianca das criancas, ao ser distribuida matéria publicitdria/promocional através dos professores; por
implicar a distribuicao de folhetos publicitdrios/amostras a alunos; por poder desencadear uma reagao
negativa por parte dos encarregados de educagio, ¢/ou associagio de pais; e razdes de ordem religiosa

ou ético-morais.
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EXCERTOS

“O CESE tem plena consciéncia dos riscos do tabagismo para a saiide
piblica”

“Se todos os magos de tabaco passarem a ter o mesmo formato e
sabor, o preco passard a ser o tinico critério de diferenciacio entre marcas,
empobrecendo assim a cadeia de valor de todo o setor. Com o preco como
tinico elemento de concorréncia, assistir-se-d a uma queda dos pregos que
provocard, por um lado, wma diminuicdo das receitas dos operadores do
setor e das receitas fiscais dos Estados e, por outro, a destruicdo de empregos
no setor”

“Uma limitagio excessiva dos ingredientes poderia provocar uma
harmonizacdo dos sabores e, desse modo, impossibilitar a diferenciagdo dos
concorrentes, limitando o investimento ¢ o eventual lancamento de novos
produtos, tudo em detrimento dos consumidores, que deixariam assim de

ter possibilidade de escolha”

“Os produtos que contém tabaco (e ndo nicotina quz’mz’m} e que,
desse modo, estdo sujeitos ao disposto na diretiva, devem ser objeto de uma
definigdo e regulamentagio claras, que permitam informar os consumidores
sobre as suas caracteristicas”
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Em 15 de janeiro de 2013, o Parlamento Europeu ¢ o Conselho decidiram, nos termos do
artigo 114° do Tratado sobre o Funcionamento da Uniao Europeia, consultar o Comité
Econdmico e Social Europeu sobre a

Proposta de diretiva do Parlamento Europeu e do Conselho relativa & aproximagio das
disposigoes legislativas, regulamentares e administrativas dos Estados-Membros no que respeita
ao fabrico, & apresentacio ¢ & venda de produtos do tabaco e produtos afins

COM(2012) 788 final - 2012/0366 (COD).

Incumbida da preparacio dos correspondentes trabalhos, a Seccao Especializada de
Emprego, Assuntos Sociais ¢ Cidadania emitiu parecer em 26 de margo de 2013.

Na 491.2 reunido plendria de 10 e 11 de julho de 2013 (sessdo de 11 de julho de 2013),
o Comité Econémico e Social Europeu adotou, por 173 votos a favor, 52 votos contra e 28

abstengoes, o seguinte parecer:

1. Conclusées

1.1.A base juridica do projeto legislativo proposto pela Comissdo Europeia é o artigo
114¢ do Tratado sobre o Funcionamento da Uniao Europeia (TFUE). O seu suposto objetivo
deve ser, por conseguinte, a aproximagio das disposicoes juridicas aplicdveis aos produtos do
tabaco, a fim de assegurar o correto funcionamento do mercado interno. No ponto 3.9.1. da
proposta de diretiva refere-se que a escolha da base juridica foi confirmada pelo Tribunal de
Justica da Unido Europeia para a Diretiva 2001/37/CE? e que, consequentemente, essa base
juridica ¢ a mais apropriada para a proposta em apreco, a fim de assegurar um elevado nivel
de protegio da satide da populagio face aos riscos do tabaco.

1.2 O Comité Econémico e Social Europeu (CESE) concorda, em principio, com esta
base juridica, atendendo aos objetivos da proposta, com os quais o CESE concorda ple-
namente e que visam antes de mais impedir que sobretudo os jovens comecem a fumar.
Contudo, o CESE observa que por diversas ocasides houve quem manifestasse dtividas sobre
esta base juridica, como, por exemplo, a Comissdo dos Assuntos Juridicos do Parlamento
Europeu, nomeadamente no que respeita a se o objetivo em causa poderd ser alcangado de
forma suficiente pelos Estados-Membros.

1.3 O CESE subscreve plenamente a posi¢io da Comissao Europeia no sentido de
que o direito 4 sadde deve prevalecer sobre as consideracoes de ordem econémica. Neste
contexto, o CESE também ¢ claramente favordvel 2 promocio de planos e campanhas
publicas de educagio e sensibilizagio para as graves consequéncias do tabagismo para a
satide. No entanto, subsistem ddvidas sobre se as medidas propostas ajudario ao abandono
progressivo e necessdrio dos hdbitos tabdgicos. Por conseguinte, o Comité recomenda que
a medida em andlise seja completada, sublinhando-se claramente a importincia que as
estratégias de informacio e de aconselhamento revestem nos estabelecimentos de ensino
primério e secunddrio ao nivel europeu, para que cada crianga ou jovem possa ser corre-
ta, completa e regularmente informado das realidades do consumo de tabaco e dos seus
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efeitos perniciosos, bem como sobre o efeito cancerigeno da exposi¢io ao fumo do tabaco
presente no ambiente?.

1.4 O CESE reconhece o risco de perda de um ntiimero considerdvel de postos de
trabalho na UE em todos os setores da cadeia de valor, desde a agricultura a produgio,
embalagem e venda a retalho de tabaco e produtos afins. Exorta a que sejam envidados os es-
forgos necessdrios para prevenir o impacto destes riscos no mercado de trabalho e recomenda
vivamente o recurso a todo o tipo de medidas de transi¢io e reestruturacio disponiveis, com
destaque para sistemas de formagio dos trabalhadores a par da prestagio de apoio cientifico,
técnico e & inovagdo a empresas e exploracoes agricolas que produzam novos tipos de pro-
dutos, a fim de manter o emprego. Importa notar que o cultivo do tabaco contribui para
a criagio de emprego nas zonas rurais. Os Estados-Membros mais duramente afetados por
esta possivel reestruturacio devem utilizar eficazmente os fundos estruturais e de coesdo, os
fundos regionais e os fundos para investigagdo e inovagio, em especial no atual contexto de
crise econémica.

1.5 Existe o risco de uma perda considerdvel de receitas fiscais, em virtude do aumen-
to do comércio ilegal, da diminuicio das vendas e da redugio dos pregos. Atualmente, os
impostos cobrados sobre o tabaco na Uniao Europeia ascendem a quase 100 mil milhdes de
euros.

1.6 Haverd um forte aumento do comércio ilegal (contrabando e falsificagoes) por par-
te das redes criminosas, que provocard uma diminuigio das vendas legais de tabaco, reduzird
a receita fiscal proveniente da tributagio dos produtos de tabaco, comprometerd a seguranca
dos consumidores devido 2 falta de controlos sanitdrios e de qualidade, e facilitard o acesso
dos menores ao tabaco. Todos os anos, o comércio ilegal faz com que escapem ao fisco na
Unido Europeia 10 000 milhoes de euros* de impostos (dados do OLAF). Atualmente, as
vendas de tabaco de contrabando na UE representam 10%° das vendas totais. O CESE s6
pode regozijar-se com a recente assinatura, no Ambito da Convengio-Quadro para o Con-
trolo do Tabaco, de um protocolo destinado a eliminar o comércio ilicito de produtos do
tabaco, em que se solicita as partes interessadas que apliquem medidas efetivas para eliminar
a produgio e o comércio ilicito de tabaco®.

1.7 Na sua redacdo atual, a proposta altera significativamente as condigoes de entrada
no mercado, a concorréncia e o indispensdvel funcionamento do comércio livre de um pro-
duto que, embora legal, estd extremamente regulamentado. O CESE chama a atengdo para
as preocupagdes manifestadas a este propésito no Ambito de algumas avaliagoes de impacto
realizadas a nivel da UE e internacional. No entanto, apela a que se tenham também em
consideragio os progressos previstos tanto na redugio dos custos da satide como na melhoria
da satde publica, atendendo a que os cidadios europeus tém direito a um elevado nivel de
protecio da sua satide por parte da Unido Europeia, em conformidade com o disposto no
artigo 35° da Carta dos Direitos Fundamentais.

1.8 A atribuigio 2 Comissao de amplas competéncias para desenvolver posteriormente
alguns aspetos essenciais da diretiva, através de atos delegados, constitui uma usurpagio de
competéncias soberanas dos Estados-Membros e viola o principio da subsidiariedade. O
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CESE considera inaceitdvel o recurso a atos delegados que nio se insiram dentro do expres-
samente previsto pelo artigo 290° do TFUE. Além disso, 8 parlamentos nacionais (controlo
da subsidiariedade) emitiram 14 votos contra a proposta da Comissio por desrespeito do
principio da subsidiariedade’.

1.9 O CESE ¢ favordvel a reducio dos riscos, instando, por conseguinte, a Comissio
a adotar uma defini¢io clara e um enquadramento juridico adequado para os «produtos com
um risco reduzido», que materialize de forma cientificamente inquestiondvel a redugio do
risco relativamente aos cigarros convencionais, em particular, os que contém tabaco (e nao

nicotina quimica) e que, consequentemente, estao sujeitos ao disposto na diretiva.

2. Introducao

2.1 O CESE tem plena consciéncia dos riscos do tabagismo para a sadde publica.
Como referido no ponto 1 da exposi¢io de motivos da proposta de diretiva, o tabaco ¢ a
principal causa de morte prematura na UE, sendo responsdvel por quase 700 000 mortes
por ano. Nesse sentido, a proposta insiste em objetivos louvéveis e plenamente partilhados,
como, por exemplo, prevenir a iniciacio ao tabagismo, especialmente entre os jovens, ten-
do em conta que 70% dos fumadores comecam a fumar antes dos 18 anos e 94% o fazem
antes dos 25 anos, o que reforca a necessidade de se adotarem medidas direcionadas para as
criangas e os jovens®.

2.2 Neste contexto, o CESE considera que a revisao da diretiva ¢ absolutamente
necessdria e urgente. Essa revisio regista um atraso de alguns anos, apesar de a Carta dos
Direitos Fundamentais da Uniao Europeia estipular que, na defini¢io e execugio de to-
das as politicas e agdes da Unido, serd assegurado um elevado nivel de protegio da satide
humana. Nao hd davidas de que o direito a satide se deve sobrepor a quaisquer conside-
racoes de cardter econémico. Importa ter em conta, por outro lado, que nos paises que
adotaram legislagao antitabaco muito restritiva, o consumo deste produto pouco variou.
E o caso da Espanha, onde, de acordo com o relatério recentemente publicado pela Co-
missao Europeia sobre espacos sem fumo, apesar de ter sido aprovada legislagio rigorosa
neste dominio, o consumo de tabaco apenas baixou dois pontos percentuais nos tltimos
trés anos’. Neste contexto, para além das medidas em apreco, o CESE ¢ claramente fa-
vordvel & promocio de planos e campanhas publicas de educagio e sensibilizacio para as
graves consequéncias do tabagismo para a sadde. O Comité considera que tais planos e
campanhas reforgario a eficicia a longo prazo das medidas propostas em termos de satide
publica, embora se mantenha o ceticismo quanto ao seu contributo real para o abandono
progressivo e necessdrio dos hdbitos tabdgicos.

2.3 Contudo, o projeto de proposta de revisio da Diretiva relativa aos produtos do
tabaco (2001/37/CE), apresentado pela Comissio Europeia em 19 de dezembro de 2012,
pode ter graves consequéncias para o emprego, a economia e as receitas fiscais na Unido,
violando outros objetivos fundamentais da Unido como o pleno emprego e o crescimento
econdmico (artigo 3° do TUE), se nio for adotada qualquer medida de acompanhamen-
to. O setor do tabaco emprega quase 1,5 milhdes de pessoas na Unido Europeia. Desses

REVISTA LUSO-BRASILEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - VOL. IV | N. 14 | JUNHO 2014 211



empregos, 400 000 correspondem a agricultores que se dedicam ao cultivo de folha de
tabaco e 956 000 a empregos que dependem da venda de tabaco a retalho'. Por outro
lado, a tributagio dos produtos de tabaco rende anualmente quase 100 000 milhées de
euros de impostos, sendo um setor muito importante para as exportagoes e dos poucos que
mantém um saldo positivo tanto a nivel europeu como em muitos Estados-Membros. Em
2010, as exportagdes totais de produtos de tabaco da Unido Europeia ascenderam a cerca
de 55 000 toneladas. Os principais exportadores foram a Bulgdria (13 200 toneladas),
a Grécia (11 200) e a Franca (8 000). Por outro lado, o tabaco é um produto agricola que
proporciona 400 000 empregos na Unido, sobretudo em regiées deprimidas e sem alter-
nativas. As estatisticas da UNITAB e do COPA mostram que 96 % das empresas agricolas
dedicadas ao cultivo de tabaco sio exploragdes familiares com uma superficie média de

cultivo entre 0,5 e 3 hectares!'.

3. Observacoes na generalidade

3.1 A proposta de diretiva sobre os produtos do tabaco apresentada pela Comissio
Europeia centra-se em seis dominios de agao:

— rotulagem e embalagem

— ingredientes

— formatos

— rastreabilidade e elementos de seguranca

— vendas 2 distAncia transfronteiricas

— produtos do tabaco sem combustio e alargamento da gama de produtos regulamentados.

Dos seis dominios em causa, trés podem ter um impacto enorme no emprego e
nas receitas fiscais dos Estados-Membros. No caso da rotulagem, da embalagem e dos
ingredientes, a proposta impoe adverténcias sanitdrias desproporcionadamente exigentes
face as atualmente em vigor, limitando o formato, o sabor e o contetdo dos produtos do
tabaco. Assim, por exemplo, todos os macos de tabaco passardo a ter de incluir adverténcias
sanitdrias, com imagens e texto, cobrindo 75% da sua superficie. Isto para além das novas
informacées nas partes laterais (50% de cada lado), do selo fiscal obrigatério em certos
Estados-Membros, da mensagem de proibi¢ao de venda a menores e do espaco reservado
para as novas medidas que garantem o seguimento e a rastreabilidade dos produtos do
tabaco, o que implicard, na prdtica, uma redugio extrema do espago disponivel para a
apresentagio das marcas comerciais legitimamente registadas. Por outro lado, os magos
de tabaco passario a ter dimensdes minimas de altura e largura, o que implicard o
desaparecimento de alguns tipos de magos. E o caso do modelo «caskes, muito consumido
em certos paises, nomeadamente na Grécia. Desapareceria igualmente o modelo de mago
de tabaco mais consumido em Portugal. Por outro lado, essa alteragio das embalagens,
que nio se baseia em quaisquer dados cientificos, pode comprometer o emprego no setor
da industria do acondicionamento e das embalagens, que assume grande importincia em
vérios paises europeus, nomeadamente na Alemanha, na Poldnia, em Franca, no Reino

Unido e na Austria. Importa referir que as exigéncias minimas em termos de altura e
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de largura das embalagens de tabaco nao foram tidas em conta na consulta publica ou
na avaliacdo de impacto. Passa também a ser proibida a venda de cigarros com aromas
caracteristicos, sendo adotada uma nova defini¢io de «cigarrilha», que contraria a legislagao
fiscal em vigor na Uniao desde hd pouco mais de um ano'~

3.2 Consequentemente, se todos os magos de tabaco passarem a ter o mesmo formato
e sabor, o preco passard a ser o Unico critério de diferenciagio entre marcas, empobrecendo
assim a cadeia de valor de todo o setor. Com o preco como tnico elemento de concorréncia,
assistir-se-4 a uma queda dos pregos que provocard, por um lado, uma diminuicio das
receitas dos operadores do setor e das receitas fiscais dos Estados e, por outro, a destruigao
de empregos no setor.

3.3 O facto de o preco passar a ser o Gnico critério de diferenciacio fard com que o
tabaco de qualidade cultivado na Unido Europeia deixe de ser atrativo para as empresas com
fbricas no territério da Unido, j4 que o critério da qualidade deixard de ser pertinente para
a compra de folha de tabaco. Contrariamente ao referido pela Comissao na avaliacao de
impacto, isto pode implicar sérios riscos para os postos de trabalho dependentes do cultivo
de folha de tabaco. Todos os anos sio colhidas na Unido Europeia 250 000 toneladas de
folha de tabaco, sobretudo em Itdlia (89 000 toneladas), na Bulgdria (41 056), em Espanha
(38 400) e na Grécia (24 240). Este elo da cadeia de produgio emprega 400 000 pessoas,
nomeadamente 110 000 na Bulgdria, 75 100 na Pol6nia e 59 300 em Itdlia®.

3.4 Outra consequéncia da uniformizagio dos formatos e dos sabores pode também
ser o aumento do contrabando de tabaco. Se todos os produtos forem praticamente iguais,
as méfias serdo os principais beneficidrios dessa situagdo, pois podem facilmente falsificar os
formatos e sabores a que os consumidores estio habituados, satisfazendo a procura por vias
nio regulamentadas e sem pagar um euro de impostos ao fisco dos Estados-Membros. Além
disso, estes produtos nio sio sujeitos a qualquer controlo de qualidade, pelo que a seguranca
dos consumidores pode ser seriamente ameagada.

3.5 Segundo os dltimos dados disponiveis, o comércio ilegal de produtos de tabaco
causa anualmente uma perda de receitas fiscais na Unido da ordem dos 10 mil milhoes de
euros. Atualmente, as vendas de tabaco de contrabando na UE representam 10% do total'.
Por conseguinte, o CESE congratula-se com a assinatura, em 12 de novembro de 2012,
ao abrigo da Convengio-Quadro para o Controlo do Tabaco da Organizacio Mundial de
Satde, de um Protocolo relativo a Eliminagio do Comércio Ilicito dos Produtos do Tabaco.
Negociado pela Comissio Europeia em nome da Unido e dos seus Estados-Membros, insta
as partes interessadas a adotar medidas eficazes para eliminar o fabrico e o comércio ilegais
do tabaco®.

3.6 Para além da perda de receitas fiscais, o aumento do comércio ilegal causard uma
diminuicio das vendas de tabaco, que se repercutird em toda a cadeia de valor e que poderd
afetar particularmente os retalhistas de tabaco. Hd quase um milhao de empregos na Uniao
Europeia que dependem, direta ou indiretamente, da venda de tabaco a retalho, tanto em
pequenos estabelecimentos comerciais, quiosques ou lojas especializadas, como no caso de

Franca, Itdlia, Espanha e, mais recentemente, da Hungria, através de redes de pontos de
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revenda de tabaco e selos, reguladas e controladas pelos respetivos Estados. S6 na Grécia,
dependem da venda de tabaco a retalho 40 000 empregos'.

3.7 O CESE estd ciente da ameaga que tal poderd representar para o emprego em todos
os setores da cadeia de valor do fabrico, embalagem e venda a retalho de tabaco e produtos
afins, bem como para as zonas agricolas em que nio foram desenvolvidas alternativas e que
j& ndo dispoem de subvengoes da PAC. Cabe notar que a cultura do tabaco contribui para o
emprego nas zonas rurais. O CESE insta a que se atribua a aten¢io necessdria & minimizagao
destes riscos para o mercado laboral e recomenda vivamente que se apliquem todas as
medidas de transicio e reestruturagio existentes, em particular programas de formagio para
os trabalhadores e apoio cientifico, técnico e & inovagio a empresas e exploragdes agricolas que
produzam novos tipos de produtos, a fim de preservar os empregos. Os fundos estruturais e
de coesio, os fundos regionais e os fundos consagrados A investigagio e & inovagio devem ser
utilizados eficazmente pelos Estados Membros mais afetados por esta eventual reestruturagio,
em particular no contexto atual de crise econdmica.

3.8 Em suma, o CESE reconhece que a proposta de diretiva pode conter riscos
considerdveis. Solicita, contudo, que sejam ponderadas as melhorias que se espera alcangar
no que respeita quer a redugio das despesas com cuidados de satde, quer a0 aumento dos
padroes de saide, dado que os cidadaos europeus tém direito a exigir 3 Unido Europeia um
elevado nivel de protegao da satide humana, em conformidade com o artigo 35° da Carta
dos Direitos Fundamentais.

3.9 Por outro lado, a proposta de diretiva prevé 16 atos delegados que outorgam a
Comissio Europeia competéncias para regular e decidir sobre elementos essenciais da
mesma, o que é expressamente excluido pelo artigo 290° do Tratado sobre o Funcionamento
da Unido Europeia'’. Deste modo, o Conselho, o Parlamento Europeu e os parlamentos
nacionais ficam praticamente sem margem de manobra quanto a regulamentagao de aspetos
fundamentais da diretiva.

4. Observacoes na especialidade

4.1 As medidas previstas na proposta de diretiva sdo muito restritivas, assentando em
critérios tendentes a reduzir os «atrativos» do tabaco a fim de alcangar os objetivos sanitdrios
perseguidos. Além disso, o CESE chama a atencdo para a necessidade de se estabelecerem
planos e campanhas educativas especialmente destinados aos jovens europeus. Neste contex-
to, nao podemos deixar de referir que as préprias estimativas da Comissio Europeia quanto
aos efeitos das medidas em causa em termos de satide publica podem parecer muito pouco
ambiciosas (2%). Contudo, esta progressividade evitard a ocorréncia de danos econémicos
graves e, por conseguinte, potencialmente desproporcionados.

4.1.1 A inclusdo de adverténcias sanitdrias em 75% da superficie de ambas as faces dos
magos de tabaco, juntamente com as novas mengdes informativas que cobrem 50% da su-
perficie dos lados (artigo 9°) nio se baseia em dados cientificos incontroversos. Embora um
estudo efetuado por David Hammond'® defenda a eficdcia deste tipo de adverténcias, outros
estudos, como os realizados pela Universidade de Maastricht'® e pela Food and Drug Ad-

214  Revista Luso-BrasiLeira DE DIREITO DO CONSUMO - voL. IV | N. 14 | JUNHO 2014



ministration (agéncia norte-americana de supervisio dos alimentos e dos medicamentos)?®,
demonstram o contrdrio, ou seja, que as adverténcias sanitdrias graficas nao so eficazes para
reduzir o nimero de fumadores. Neste contexto, segundo um inquérito Eurobarémetro da
prépria Comissio Europeia?, nove em cada dez fumadores reconhecem que inclusio de
adverténcias de grande dimensao nao os induziram a deixar de fumar e sete em cada dez
consideram que este tipo de medidas nio contribui para reduzir o consumo entre os meno-
res. Uma recente sentenca de um tribunal federal de recurso dos Estados Unidos concluiu
igualmente que nao haveria elementos de prova suficientes relativamente 4 eficdcia destas
adverténcias sanitdrias de grandes dimensoes. A referida sentenga considera que nio existem
«provas de que as referidas adverténcias tenham provocado diretamente uma diminuigao
substancial dos niveis de tabagismo em qualquer dos paises que introduziram a sua obriga-
toriedade», acrescentando que «os elementos de prova apresentados tém muito pouca con-
sisténcia»™.

4.2 Este aumento desproporcionado da dimensio das adverténcias sanitdrias ird ainda
provocar:

— a expropria¢ao unilateral dos legitimos direitos de propriedade intelectual e industrial
dos fabricantes, impossibilitados de utilizar as respetivas marcas registadas. Segundo o Tribunal
de Justi¢a da Uniao Europeia®, os fabricantes tém o direito de utilizar as respetivas marcas
comerciais registadas e de continuar a distinguir os seus produtos;

— novas restri¢oes da concorréncia, num setor em que as empresas j4 tém muita dificuldade
em diferenciar-se;

—aviolagio de direitos comerciais bdsicos inerentes a qualquer atividade comercial legal;

— obstdculos 4 introdu¢io de novos produtos no mercado, e

— o fim da investigagio e das possibilidades de melhoria da qualidade dos produtos
oferecidos. A limitagio arbitrdria da introducio de produtos de nova geragio, sem dar a
possibilidade de estabelecer um quadro normativo claro que sirva para analisar a redugio
dos riscos destes produtos para a populagio, pode constituir também um travéo a criagio de
riqueza e de postos de trabalho associados 4 inovacio e investigagdo neste setor. Além disso,
esses novos produtos, com riscos potencialmente menores, nio deveriam ser sujeitos as
mesmas restri¢oes que os produtos convencionais.

4.3 O mesmo sucede com a limitagio dos ingredientes para eliminar sabores ou
aromas distintivos (artigo 6°), que também nio se baseia em quaisquer dados cientificos,
como a redugio da toxicidade ou da potencialidade de criar dependéncia desses mesmo
ingredientes, mas sim num critério tdo subjetivo como o de reduzir os atrativos do tabaco e
em esteredtipos subjetivos sobre o tipo de tabaco fumado por cada faixa etdria ou por cada
um dos sexos. A mesma subjetividade é demonstrada quando se proibem arbitrariamente
e sem qualquer argumentacio que o justifique determinados formatos, como os cigarros
finos («s/im») (o que nio fora incluido na consulta pablica nem ¢é abrangido pela avaliagao
de impacto), os cigarros curtos, todos os tipos de cigarros de mentol, fixando-se um peso
minimo para os pacotes de tabaco picado, harmonizando-se os formatos das latas de tabaco,

ou mesmo, inventando uma nova categoria de «cigarrilhas», em violacio da Diretiva

REVISTA LUSO-BRASILEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - VOL. IV | N. 14 | JUNHO 2014 215



2011/64/UE*, em vigor desde 1 de janeiro de 2011. A proibigao dos cigarros «slim» e de
mentol, que sio muito populares em alguns paises europeus, obrigard os consumidores,
que deixarao de lhes ter acesso, a recorrerem ao mercado de contrabando para os adquirir.
Além disso, trata-se de produtos de tabaco que, na sua grande maioria, sio consumidos
por fumadores adultos, nio se aplicando, pois, neste caso, o argumento de que se pretende
prevenir o acesso dos menores ao consumo de tabaco. No caso concreto dos cigarros de
mentol, por exemplo, importa referir que este tipo de tabaco é sobretudo consumido por
pessoas de idade e que, além disso, alguns paises com legislagdes muito desenvolvidas em
matéria de luta contra o tabagismo e que preveem disposi¢oes muito concretas quanto a
proibicio de determinados ingredientes, nomeadamente os Estados Unidos e o Canads,
nio proibiram os cigarros de mentol, o que leva o CESE a propor que essa proibigio seja
suprimida da proposta de diretiva.

4.3.1 Concluindo, o CESE subscreve plenamente a proposta da Comissao de proibir a
introduc¢io no mercado de novos produtos com sabor a pastilha eldstica, pizia colada, mojito,
etc., os designados «cigarros com sabores», que se dirigem sobretudo aos consumidores mais
jovens.

4.3.2 Uma limitacio excessiva dos ingredientes poderia provocar uma harmonizagio
dos sabores e, desse modo, impossibilitar a diferenciagio dos concorrentes, limitando
o investimento e o eventual lancamento de novos produtos, tudo em detrimento dos
consumidores, que deixariam assim de ter possibilidade de escolha.

4.4 O CESE solicita 2 Comissio que adote uma defini¢ao clara e um enquadramento
juridico adequado para os «produtos com um risco reduzido» que materialize de forma
cientificamente inquestiondvel a reducio do risco relativamente aos cigarros convencionais.
O conceito de «risco reduzido» aplica-se aos produtos que podem substituir os cigarros
convencionais e que apresentam riscos muito menores para a saiide, e nio aos produtos para
deixar de fumar. Os produtos que contém tabaco (e nao nicotina quimica) e que, desse modo,
estdo sujeitos ao disposto na diretiva, devem ser objeto de uma definicao e regulamentacao
claras, que permitam informar os consumidores sobre as suas caracteristicas.

4.5 Por outro lado, a proposta de diretiva da Comissdo Europeia contempla medidas
destinadas a combater o comércio ilegal de tabaco. Concretamente, o artigo 14° prevé a
cria¢ao de um sistema de rastreabilidade e a adogio de medidas de seguranca para assegurar que
s6 possam ser comercializados na UE produtos que satisfacam as exigéncias da diretiva. Essas
medidas criardo encargos econémicos e administrativos desproporcionados, que muitas
pequenas e médias empresas nio podem suportar, e, longe de reduzirem o comércio ilegal,
gerardo ainda mais encargos administrativos para os Estados-Membros, que devem efetuar o
controlo da sua aplicagio. Além disso, o sistema nio ajudard a combater o contrabando ¢ o
comércio ilegal, os quais, pelo contrério, serdo favorecidos pelas restantes medidas previstas
na proposta. Neste sentido, o CESE considera que o teor do artigo 14° da proposta de
diretiva deveria ser exatamente o mesmo que o das cldusulas sobre rastreabilidade previstas
no protocolo para a eliminagio do comércio ilicito de produtos do tabaco concluido no final
do ano passado pela Conferéncia das Partes no 4mbito da Organizacio Mundial de Sadde®.
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4.6 Por tltimo, a diretiva permitird ainda 3 Comissao Europeia regular e alterar, mediante
a proliferagio de atos delegados, certos aspetos fundamentais como os niveis de aditivos, o
teor das adverténcias sanitdrias, bem como a sua localizacio e dimensio. Neste sentido,
os Estados-Membros ficam praticamente sem margem de manobra quanto a aplicacio da
diretiva, o que representa uma forma de intervencionismo extremo, raramente utilizado até &
data na Unido Europeia e que viola os principios da subsidiariedade e da proporcionalidade,
como ji foi alegado pelos parlamentos nacionais de oito Estados-Membros®® (Itdlia,
Republica Checa, Grécia, Bulgdria, Dinamarca, Portugal, Roménia e Suécia). No caso de
Itdlia, o parlamento nio se limitou a indicar que a proposta violava os referidos principios,
tendo destacado que alguns modelos de cigarros proibidos, como os cigarros slim ou com
baixo teor de alcatrio, poderiam ser um instrumento til no 4mbito de uma politica para a
reducio ou o abandono do hibito de consumo de tabaco”.

4.6.1 Os artigos 8°, 9° e 11° da proposta de diretiva, por exemplo, permitem & Comissao
Europeia, através de um ato delegado, alterar o teor, o grafismo, a apresentagio, o formato e a
localizagio das adverténcias sanitdrias. O artigo 6° habilita ainda a Comissio, mediante um
ato delegado, a decidir quanto aos contetidos e aos niveis maximos dos aditivos.

4.6.2 No caso dos charutos, das cigarrilhas e do tabaco para cachimbo, a
proposta de diretiva prevé, além disso, a possibilidade de se suprimirem automaticamente
determinadas exce¢des consagradas no texto caso ocorra uma «alteracio substancial das
circunstancias», ou seja um aumento do volume de vendas de pelo menos 10 % em
pelo menos dez Estados-Membros ou de 5 % nos fumadores com menos de 25 anos de
idade. A Comissdo nio estd ciente de que em dez dos atuais Estados-Membros o mercado
destes produtos ¢ extremamente pequeno, podendo verificar-se facilmente uma variagao
de 10 %, motivo pelo qual a medida em causa nao faz qualquer sentido e gera uma enorme
incerteza juridica neste subsetor.

4.7 Embora a delegacio de poderes, através de um ato delegado, esteja prevista no
artigo 290° do Tratado sobre o Funcionamento da Unido Europeia, é necessdrio que o ato
delegado cumpra uma série de requisitos. Deste modo, s6 é possivel adotar um ato delegado
no que respeita a elementos no essenciais de um ato legislativo, o que nao sucede com a

proposta em apreco.
Bruxelas, 11 de julho de 2013.

O Presidente

do Comité Econdmico e Social Europeu

Henri Malosse

N.B.: Anexos.
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ANEXO
ao
PARECER

do Comité Econdmico e Social Europeu

As seguintes propostas de alteragio, embora tendo sido rejeitadas, obtiveram pelo
menos um quarto dos votos expressos:

Contraparecer

Substituir todo o texto do parecer como segue:

1. Conclusoes

1.1 A base juridica da proposta de diretiva da Comissao Europeia é o artigo 114° do
Tratado sobre o Funcionamento da Unido Europeia (TFUE)#. O objetivo da proposta é a
aproximacio das leis e de outras disposi¢oes juridicas aplicdveis ao fabrico, a apresentagio
e 4 venda de produtos do tabaco, a fim de assegurar o correto funcionamento do mercado
interno. O ponto 3.9.1 da exposicio de motivos assinala que a escolha desta base juridica foi
confirmada pelo Tribunal de Justica da Unifo Europeia no que respeita & Diretiva 2001/37/
CE” e que, como tal, a mesma base juridica ¢ apropriada para esta proposta. Assim, tanto
a diretiva de 2001 como esta proposta de revisio procuram assegurar o funcionamento
adequado do mercado interno com um elevado nivel de protecio da satide publica no que
respeita aos riscos que o tabaco representa.

1.2 O Comité Econémico e Social (CESE) considera que o objetivo de melhorar o
funcionamento do mercado interno merece o seu apoio incondicional: representa também
um incentivo adicional para os Estados-Membros envidarem os esforcos necessirios e
desejdveis para proteger a satide humana e permite que adotem medidas mais rigorosas do
que as apresentadas na proposta.

1.3 O CESE, em consonancia com muitos pareceres anteriores em matéria de satide
e dominios relacionados, subscreve plenamente a posi¢ao da Comissao Europeia de que o
direito & satide deve prevalecer sobre todas as consideracoes de ordem econémica. O CESE
é, pois, claramente favordvel & promoc¢io de planos e campanhas publicas de educagio
e sensibilizagdo para as graves consequéncias do tabagismo para a satde. Estes planos e
campanhas devem desenvolver-se paralelamente as vdrias medidas propostas para reduzir
os incentivos a que os jovens comecem a fumar e para ajudar os dependentes da nicotina
a deixar de o fazer. O Comité recomenda que se desenvolva este aspeto, sublinhando a
importancia de que se revestem as estratégias de informacio e de aconselhamento nos
estabelecimentos de ensino ao nivel europeu, para que cada crianga ou jovem possa
receber informacio correta, completa e regular sobre as realidades do tabagismo e os seus
efeitos nocivos, sobre a dependéncia e outros problemas de satde associados ao consumo
de nicotina e sobre o efeito cancerigeno da exposi¢io ao fumo do tabaco presente no

ambiente®.
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1.4 O CESE também reconhece que determinados postos de trabalho poderio estar em
risco nas zonas agricolas onde nao tenham sido desenvolvidas formas de emprego alternativas
e onde j4 nio estejam disponiveis subsidios da PAC relacionados com a produgio de tabaco.
Nestes casos deve ser urgentemente disponibilizada ajuda transitéria, em conjunto com
apoio cientifico e técnico para desenvolver culturas alternativas, igualmente rentdveis, mais
sustentdveis, mais aceitdveis socialmente e menos nocivas, assegurando, sempre que possivel,
emprego de melhor qualidade. O mesmo se aplica a quaisquer outros postos de trabalho em
risco na cadeia de abastecimento como consequéncia direta desta proposta; o apoio publico
a emprego de melhor qualidade é totalmente justificado e deveria ser encorajado se tal for do
interesse da satide publica.

1.5 Contudo, deve ter-se em conta em todos os casos o principal beneficio: evitar as
mortes e doengas relacionadas com o tabaco de gestores, trabalhadores e consumidores que
j& fumam e de potenciais fumadores de todas as idades e origens sociais que, de agora em
diante, se estas medidas forem adotadas, estardo sob menos pressio comercial direta para
comegar a fumar. De acordo com a avaliagio de impacto da Comissdo verificar-se-d um
beneficio liquido para a economia da UE de cerca de 4 milhées de euros, alcangar-se-4 uma
poupanga de cerca de 506 milhdes de euros nos custos dos sistemas de sadde e serao salvos
16,8 milhdes de anos de vida®'. Através de medidas adequadas, serdo criados novos postos
de trabalho reafetando fundos da UE e utilizando melhor as receitas fiscais a nivel nacional.

1.6 O CESE assinala que atualmente os impostos cobrados sobre o tabaco na Uniao
Europeia ascendem a quase 100 mil milhées de euros. A tributacio dos produtos do tabaco
¢ a forma mais eficaz e econdmica de reduzir o consumo do tabaco, em particular junto dos
jovens e dos cidadaos com poucos rendimentos (que sio os membros mais vulnerdveis da
nossa sociedade)®. Segundo diferentes estudos, o preco dos produtos do tabaco ¢ a terceira
razo invocada com mais frequéncia pelos fumadores para deixarem de fumar®. O dinheiro
economizado, consagrado anteriormente 2 aquisi¢io de produtos do tabaco, serd utilizado
para adquirir outros bens que também sdo tributados. Importa notar ainda que os impostos
cobrados atualmente pagam os cuidados de satdde prestados a individuos que comegaram a
fumar hd 50 anos; aqueles que comecam a fumar agora necessitarao dos mesmos cuidados
daqui a 50 anos. A experiéncia atual indica que os governos dos Estados-Membros estao
plenamente conscientes desta situagio e tém conseguido continuar a aumentar os impostos,
apesar da diminuig¢io do consumo e das vendas de tabaco em toda a Europa. A proposta em
andlise nao deveria alterar esta situacio.

1.7 De forma a evitar um maior aumento do comércio ilegal (contrabando, falsificacio,
pirataria e produgio ilegal) por parte de redes criminosas, o qual representa a maior ameaga
a0 emprego e as receitas fiscais na UE, o CESE solicita que sejam tomadas todas as medidas
necessdrias para assegurar a aplicagio célere e eficaz de legislacio relevante em todos os
Estados-Membros. Deveriam ser apresentadas mais propostas, com o acordo da industria
tabaqueira, de medidas suscetiveis de limitar a contrafagio e o contrabando e tornar a
identificagio mais ficil, por exemplo, através da incorporagio de cunhagens de identificagao

ou etiquetagem eletronica nas embalagens, que sejam dificeis de reproduzir. O CESE
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reconhece que ¢ relativamente fécil, com a tecnologia atual, falsificar quase todos os tipos de
mercadoria ou embalagem. Dedicar um espago adicional a adverténcias sanitdrias adequadas
dificilmente terd um impacto significativo.

1.8 Para além da atribui¢io a2 Comissao de amplas competéncias para posteriormente
desenvolver alguns aspetos essenciais da diretiva através de atos delegados, importa que o
processo decisério seja realizado de uma forma transparente e compativel com os interesses
dos Estados-Membros. O CESE sublinha que os atos vinculativos devem respeitar o artigo
290.° do TFUE.

1.9 O CESE é claramente favordvel ao conceito de redugio do risco e, consequentemente,
solicita & Comissdo que adote uma definicdo clara e um enquadramento juridico adequado
para os «produtos com um risco reduzido». Esta observacio é especialmente relevante para os
produtos que contém tabaco, mas com uma quantidade reduzida de nicotina, ou que contém
nicotina mas nao tabaco, e que estdo sujeitos ao disposto na diretiva. O CESE reconhece que
algumas destas medidas podem representar um avango, sob uma monitorizac¢io atenta que
deverd ainda ser desenvolvida, para reduzir os efeitos negativos a longo prazo do consumo de

tabaco como consequéncia da dependéncia de nicotina.

2. Introducao

2.1 O CESE tem plena consciéncia dos riscos de todas as formas de tabagismo para a
satde publica. O tabaco ¢é a principal causa de morte prematura na UE, sendo responsdvel
por quase 700 000 mortes por ano. Consequentemente, a proposta centra-se em prevenir a
iniciagao ao tabagismo, especialmente entre os jovens e outros grupos vulnerdveis. A proposta
destaca que 70% dos fumadores comecam a fumar antes dos 18 anos e 94% antes dos 25,
o que reforca a necessidade de adotar medidas direcionadas para as criancas e os jovens™.

2.2 Neste contexto, o CESE considera que a revisio da diretiva ¢ absolutamente
necessdria e urgente. Nota que, em alguns paises, o nivel de consumo de tabaco se mantém
persistentemente alto, mesmo em paises que adotaram legislacao antitabaco muito restritiva.
E também 6bvio que os controlos existentes conduziram a redugées significativas na maioria
dos Estados-Membros. Em Espanha verificou-se uma redu¢io de 2% num curto espago
de tempo. A proposta atual tem por objetivo reproduzir redugdes semelhantes em toda a
Europa. O CESE ¢ também muito favordvel a promogio de planos e campanhas publicas de
educacio e sensibilizagio para as graves consequéncias do tabagismo para a satde.

2.3 O CESE observa que a proposta suscitou preocupagdes quanto ao emprego, aos
impostos e 3 economia no seu conjunto na Unido Europeia. A industria tabaqueira comunicou
que emprega quase 1,5 milhdes de pessoas na Unido Europeia, 400 000 das quais dedicadas
ao cultivo da folha de tabaco. Os dados apresentados pela Comissio, e nio so, sugerem que
esses nimeros incluem os trabalhadores sazonais, tempordrios ou a tempo parcial envolvidos
na cadeia de aprovisionamento de produtos de tabaco. Pensa-se que o niimero de pessoas
empregadas direta e exclusivamente no cultivo do tabaco, por exemplo, é inferior a 100 000.
A produgio destes agricultores é responsdvel por cerca de um quarto do tabaco utilizado
para a producio e venda na UE, sendo o restante importado, principalmente dos EUA.
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Outros trabalhos de embalagem, comercializacio, vendas, servigos juridicos, investigagio e
distribuigio nio deverio ser afetados. Consequentemente, nio hd motivos claros para crer
que as alteragdes propostas & embalagem dos produtos acabados terio um grande impacto
nos atuais niveis de emprego. E ainda menos claro como ¢ possivel descrever as medidas
propostas como «nao comprovadas e com pouca probabilidade de éxito» e «potencialmente
catastréficas» para a inddstria tabaqueira. O CESE ¢ de opinido que acontecerd o oposto
em ambos os casos, ou seja, estas medidas terdo um efeito qtil, valioso e proporcional para a
satde humana e meramente um pequeno impacto no crescimento global e na rentabilidade
da industria. Com efeito, quaisquer perdas de novas vendas a jovens deverdo ser mais do que
compensadas pela reducio da venda ilegal, que se verifica em muito maior escala e que nao
beneficia ninguém exceto os grupos criminosos envolvidos.

2.4 O cultivo do tabaco na UE assegura, contudo, postos de trabalho, especialmente
em zonas desfavorecidas onde, até agora, foram desenvolvidas poucas alternativas. Agora
que os subsidios da PAC para a produgio de folhas de tabaco jd nio estao disponiveis,
sdo urgentes auxilios transitdrios técnicos e financeiros, para apoiar a transi¢io para fontes
de rendimento menos prejudiciais ¢ mais sustentdveis a longo prazo. O mesmo se aplica a
outros empregos na cadeia de abastecimento; se o posto de trabalho ¢ eliminado no interesse
dos cidadios, entio o apoio puiblico é claramente justificado.

2.5 Anualmente, sio cobrados cerca de 100 mil milhées de euros de impostos sobre
produtos do tabaco. O CESE nota que, ainda que esse valor ajude a compensar os custos
dos servicos de satide para os individuos que comecaram a fumar hd 50 anos ou mais,
serd necessirio o mesmo nivel de impostos daqui a 50 anos para assistir os individuos que
comegam a comprar e consumir produtos de tabaco atualmente. Assim, o aumento dos
impostos serd essencial para contrabalangar a reducio das vendas. Até a0 momento, os dados
sugerem que os governos dos Estados-Membros tém conhecimento desta situagio e que
podem manter com sucesso ou até mesmo aumentar o seu nivel de receitas fiscais, apesar do
declinio das vendas nos tltimos anos. No Reino Unido, por exemplo, segundo um relatério
recentemente publicado do A/l Party Parliamentary Group on Smoking and Health [comissio
parlamentar multipartiddria para o tabagismo e a sadde] (2013)%, perante um aumento
constante dos precos entre 1992 ¢ 2011 e um imposto igual ou superior a 75% sobre o prego
geral de venda ao publico, as vendas de cigarros decairam 51%, enquanto as receitas fiscais
do governo aumentaram 44%. O tabagismo nos adultos baixou de 27% para 20% ao longo
de um periodo semelhante.

2.6 Ainda que a grande parte dos produtos do tabaco produzidos na UE seja consumida
na Unifo, é exportada uma determinada quantidade. Os dados da industria indicam que,
em 2010, as exportacoes de produtos de tabaco ascenderam a cerca de 55 000 toneladas,
maioritariamente para paises em Africa ¢ na Asia onde a atual esperanca de vida &,
infelizmente, demasiado baixa para que qualquer impacto negativo especifico na saide seja
visivel. Oportunamente, e 2 medida que outros problemas forem resolvidos e a esperanga de
vida aumentar como se pretende, o impacto da dependéncia de nicotina ¢ do consumo de

tabaco, bem como outras doencas exportadas, tornar-se-4 mais evidente.
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2.7 O CESE sublinha em especial que, contrastando com o mencionado supra, nos
paises mais desenvolvidos da UE, & medida que a esperanca de vida e a vida profissional
ativa continuarem a aumentar, as consequéncias do tabagismo tornar-se-do cada vez mais
evidentes no local de trabalho e para a sociedade no seu conjunto, e, como tal, representarao
um problema e uma responsabilidade cada vez maiores e mais visiveis para os empregadores
e as organizacoes de empregadores e trabalhadores. Na atual recessao, as mortes prematuras
(e evitdveis) de trabalhadores assalariados e a perda dos seus rendimentos ou pensoes
aumentarao os problemas das familias que jd lutam pela sobrevivéncia econémica.

2.8 O CESE nota que embora o periodo de indugdo para cancros relacionados com
o tabagismo permanega constante, a esperanca de vida geral para nao fumadores continua
a aumentar. A diminui¢io da esperanca de vida devido ao tabagismo estd, desta forma, a
elevar-se de entre dois e trés anos no inicio do século XX para entre vinte e trinta anos
para quem comega a fumar tabaco hoje ou durante o periodo de tempo abrangido por esta
proposta.

3. Observacoes na generalidade

3.1 A proposta da Comissio Europeia de uma diretiva relativa a produtos do tabaco
centra-se numa série de medidas que visam assegurar o funcionamento adequado do
mercado interno, incluindo agées para reduzir o comércio ilegal, e alcangar um elevado
nivel de protegao da satde publica no que respeita aos riscos que o tabaco representa. Essas
medidas dizem respeito aos seguintes aspetos:

— rotulagem e embalagem;

— ingredientes;

— rastreabilidade e elementos de seguranca;

— vendas 2 distAncia transfronteiricas;

—produtos do tabaco sem combustio ealargamento dagama de produtos regulamentados.

3.2 No que respeita a rotulagem, embalagem e ingredientes, a proposta exige adverténcias
sanitdrias acrescidas relativas aos graves riscos que o consumo de tabaco acarreta para a satide.

3.3 A proposta permite que os produtores mantenham os aromatizantes essenciais
para as suas marcas atuais mas limita a utilizagdo de novos aditivos nao relacionados
com tabaco destinados a aumentar o mercado, em especial entre os jovens. Assim, por
exemplo, todos os macos de tabaco passario a ter de incluir adverténcias sanitdrias, com
imagens e texto, cobrindo 75% da sua superficie, para além de novas informagées nas
partes laterais (50% de cada lado), do selo fiscal obrigatério em certos Estados-Membros,
da mensagem de proibi¢io de venda a menores e do espago reservado para as novas
medidas que garantem o seguimento e a rastreabilidade dos produtos do tabaco, o que
implicard uma redugio extrema do espaco disponivel para a apresentacio das marcas
comerciais legitimamente registadas e outras imagens de marketing. Os Estados-Membros
podem introduzir embalagens totalmente neutras se assim o desejaram, mas tal niao ¢é
necessario nos termos da proposta em apreco. Além disso, os magos de tabaco passardo a
ter dimensoes minimas de altura e largura, o que implicard o desaparecimento de alguns
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tipos de macos, em particular os que sio concebidos para atrair os jovens. Em 2009,
foram introduzidas regulamentagées semelhantes nos EUA para reduzir a atratividade para
criangas ¢ jovens. O CESE apoia todas estas medidas.

3.4 Dara tal, serd necessdrio alterar o desenho das embalagens, mas dificilmente
se entende por que motivo isto teria um impacto significativo no emprego no setor das
embalagens em paises como a Alemanha, a Polénia, a Franga, a Reptblica Checa e a Austria.
Estima-se que as vendas de base dos produtos do tabaco acabados sob todas as formas se
mantenham nos niveis atuais, j4 que se trata de um mercado verdadeiramente cativo de cerca
de 150 milhées de consumidores viciados em nicotina j4 existentes em toda a UE. Contudo,
h4 que salientar os potenciais ganhos considerdveis para a satide ptblica — tanto em termos
econémicos como, sobretudo, em termos da reducio do sofrimento humano —, bem como
o facto de os ex-fumadores gastarem dinheiro noutro tipo de produtos, criando assim
oportunidades para novos empregos. Os encargos anuais associados ao consumo de tabaco na
UE estio estimados em 517 mil milhées de euros®®. A nivel dos Estados-Membros, os custos
globais estimam-se em cerca de 4,6% do PIB da UE¥. Neste momento, a UE perde 25,3 mil
milhées de euros em cuidados de satde para tratar doengas associadas ao consumo do tabaco
e 8,3 mil milhées de euros em perdas de produtividade®. Isto é praticamente equivalente as
receitas da industria tabaqueira ao longo da cadeia de abastecimento (excluindo impostos),
que perfazem um montante de 35 mil milhées de euros.

3.5 O CESE observa que os custos imputados diretamente a doengas resultantes do
consumo de nicotina e produtos afins do tabaco sdo as melhores estimativas disponiveis
atualmente dos custos reais para os Estados-Membros e sio consideravelmente mais baixos
do que o conceito tedrico do «valor de uma vida humana» (1 milhdo de euros por cada vida
perdida ou encurtada), que a Comissao utilizou em anteriores avaliagoes de impacto para
justificar legislacdo e equilibrar os custos previstos para as empresas e outras entidades. Se
este nimero muito mais elevado fosse integrado nos presentes cdlculos, concluir-se-ia que o
beneficio econdmico decorrente da adogao da proposta é de 700 mil milhoes de euros, o que
representa incentivos superiores a todas as outras consideragoes.

3.6 Importa assinalar também que o tabagismo e os hdbitos relacionados nao trazem
quaisquer vantagens sociais ou econémicas para os seus utilizadores ¢ limitam-se a alimentar
o seu vicio de nicotina. Devido a esse vicio, deixar de fumar ¢, de facto, um processo dificil
e lento. Infelizmente, a consciencializagio de que quase metade de todos os utilizadores
(consumidores, cidadaos e pessoas vulnerdveis) acabard por morrer prematuramente como
resultado deste hdbito nio ¢ suficiente, por si s6, para superar a dependéncia. Por isso, é
necessdrio reduzir todos os incentivos 2 iniciagio ao tabagismo.

3.7 Emboraas medidas aqui introduzidas nao se destinema ter e, de facto, provavelmente,
nio terdo um impacto no comportamento dos fumadores adultos que existem atualmente,
cré-se, segundo as experiéncias recolhidas em todo o mundo, que deverdo contribuir para
reduzir os incentivos que levam os jovens a comegar a fumar. Acima de tudo, a redugao do
nimero de fumadores diminuird significativamente os custos dos servicos de satde e, a longo

prazo, salvard muitas vidas e reduzird o sofrimento humano.

REVISTA LUSO-BRASILEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - VOL. IV | N. 14 | JUNHO 2014 223



3.8 O CESE assinala que esta proposta nio chega a introduzir embalagens totalmente
normalizadas, com cores e tipos de letra normalizados, como acontece na Austrdlia. As
marcas individuais manter-se-30 e serdo distinguidas através dos nomes dos fabricantes e
dos aromatizantes especificos. Os requisitos de qualidade do produto continuario a ser
relevantes, uma vez que os consumidores continuario a ser informados sobre o fabricante do
produto que adquirem.

3.9 Nio existem muitas provas concretas de que estas alteragdes s regras das embalagens
conduzam a um aumento da contrafagio ou do contrabando de tabaco. Pelo contririo,
o consumo de tabaco ilicito pelos fumadores estd intimamente relacionado com o prego
e a disponibilidade®. Segundo os dltimos dados do setor, o comércio ilegal de produtos
de tabaco causa anualmente uma perda de receitas fiscais na Unido da ordem dos 10 mil
milhées de euros. Atualmente, as vendas de tabaco de contrabando na UE representam 10%
do total®. A mercadoria de fora da UE, sobretudo da Rissia e da China, estd facilmente
disponivel. A procura é grande nos paises que sofrem restricoes econdmicas e/ou onde se
cobram impostos elevados sobre os produtos do tabaco. As vendas ilegais péem em risco o
emprego na UE, reduzem as receitas fiscais dos governos e diminuem a rentabilidade das
vendas legais. Consequentemente, hd que envidar todos os esforcos possiveis para limitar o
contrabando de tabaco, melhorando a seguranga, implantando medidas de vigilancia e de
prevengio e sujeitando os produtos do tabaco a controlos de qualidade mais rigorosos, para
citar apenas alguns exemplos. Deve ponderar-se a utilizacio de cunhagens de identificagao
ou etiquetagem eletrénica, a par de outras medidas j4 acordadas com a industria tabaqueira.

3.10 Independentemente dos custos decorrentes da implementagio destas propostas,
importa ndo esquecer que os potenciais beneficios mundiais de uma melhor satde ptblica em
consequéncia da redugio do consumo de tabaco sio muito superiores. Estudos comprovaram
que os governos e empregadores que tomaram medidas para proibir o fumo no local de
trabalho detetaram efeitos positivos imediatos (maior produtividade, menor absentismo,
despesas mais reduzidas de manutengdo das instalagoes e menores custos com cuidados de
satide e seguros de satide)*!.

3.11 A proposta prevé igualmente 16 atos delegados que outorgam 4 Comissao Europeia
competéncias para regular e decidir sobre elementos especificos da diretiva, nos termos do
artigo 290° do Tratado sobre o Funcionamento da Unido Europeia®.

4. Observacoes na especialidade

4.1 A diretiva deve continuar a centrar-se em realizar os objetivos propostos, tanto no
que diz respeito ao mercado interno como em matéria de satide publica, fixando medidas
tanto a longo prazo como a curto prazo. Neste contexto, ndo podemos deixar de referir que
as estimativas da prépria Comissio Europeia quanto aos efeitos das medidas em causa em
termos de satide publica dizem respeito a uma redugio de 2% do nimero de fumadores
existentes ou provdveis. A diretiva tenciona sobretudo restringir o aumento dos atuais niveis
de consumo, e nio reduzi-los. Embora esta percentagem possa parecer baixa, hd um claro
impacto positivo em diversos aspetos.
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4.2 As pessoas na idade ativa que deixam de fumar (bem como potenciais fumadores
que ndo comegam) vivem mais tempo e, por conseguinte, tém uma vida profissional ativa
mais longa. Estima-se que, atualmente, os fumadores morrem 14 anos mais cedo do que as
pessoas que nunca fumaram, devido a doencas relacionadas com o tabagismo ou complicacoes
associadas. A medida que aumenta a esperanca de vida, especialmente para os ndo fumadores,
aumenta também essa diferenca. Uma reducio de 2% no consumo de tabaco equivale a
2,4 milhées de fumadores deixarem de fumar e a 16,8 milhoes de anos de vida ganhos. Isto
representaria um ganho para a sociedade de 10,3 mil milhoes de euros anuais e reduziria as
despesas com cuidados de satde em 506 milhdes de euros por ano. Os beneficios resultantes do
aumento da produtividade, em consequéncia da diminui¢ao da taxa de absentismo, reformas
antecipadas e ocorréncias semelhantes, seriam de 165 milhées de euros por ano®.

4.3 A inclusao de adverténcias sanitdrias em 75% da superficie de ambas as faces dos
magos de tabaco, juntamente com as novas mengdes informativas que cobrem 50% da
superficie dos lados (artigo 9°) fazem parte de um pacote de medidas que contribuem para
reduzir o ntimero global de fumadores. As embalagens de tabaco devem ser concebidas de
forma que as informagées apresentadas sobre o contetido do produto nio sejam enganosas.
Como tal, devem incluir uma indica¢do clara dos riscos para a satde, incluindo a morte
prematura. As adverténcias devem estar expostas nos pontos de venda. A publicidade nos
pontos de venda deve, evidentemente, ser proibida.

4.4 A limitacio dos ingredientes para eliminar sabores ou aromas distintivos (artigo 6°)
e a apresentacgio visual dos magos sio particularmente importantes. Tornar o tabaco menos
atrativo, que constitui um dos critérios objetivos, ¢ particularmente relevante para algumas
faixas etdrias e também especificamente para jovens e adolescentes do sexo feminino, que
formam hoje um dos mercados em mais répido crescimento na UE, estando assim sujeitas a
uma maior pressao publicitdria para comegar a fumar.

4.5 Assim, o CESE subscreve plenamente a proposta da Comissio de proibir a
introducio no mercado de novos produtos com sabor a pastilha eldstica, pifa colada, mojito,
etc., os designados «cigarros com sabores», que se dirigem especificamente aos potenciais
consumidores mais jovens e principalmente do sexo feminino. As embalagens «s/iz» também
se destinam especificamente as jovens do sexo feminino, numa tentativa de associar a forma
corporal, o peso e o glamour a um hdbito que acabard por provocar a morte prematura
a metade delas. Visto que os perigos inevitdveis a longo prazo do consumo do tabaco
com nicotina sio atualmente conhecidos e reconhecidos por todas as partes, o CESE nao
consegue imaginar como podem estas estratégias de marketing ter sido desenvolvidas, quanto
mais postas em prdtica, por fabricantes responsdveis.

4.6 O CESE solicita 2 Comissio que adote uma defini¢ao clara e um enquadramento
juridico adequado para os «produtos com um risco reduzido», que materialize de forma
cientificamente inquestiondvel a redugio do risco relativamente aos cigarros convencionais.
O conceito de «risco reduzido» aplica-se aos produtos que podem substituir os cigarros
convencionais e que apresentam riscos muito menores para a satde, e nao aos produtos para

deixar de fumar. Os produtos que contém tabaco com menos nicotina ou, melhor ainda,
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que contém nicotina sem tabaco (cigarros eletrénicos) e que estdo sujeitos ao disposto na
diretiva devem ser objeto de uma defini¢io e regulamentagio claras, que permitam informar
os consumidores sobre os seus riscos ou beneficios a longo prazo em comparagio com os
produtos de tabaco convencionais.

4.7 A proposta da Comissaio Europeia contempla também medidas destinadas a
combater o comércio ilegal de tabaco. Concretamente, o artigo 14° prevé a criacio de um
sistema de rastreabilidade e a adogio de medidas de seguranga para assegurar que sé possam
ser comercializados na UE produtos que satisfacam as exigéncias da diretiva. Essas medidas
criardo encargos econémicos e administrativos que as pequenas ¢ médias empresas poderao
ter dificuldade em suportar (ao contrdrio das grandes 4 ou 5 multinacionais que dominam o
comércio mundial de tabaco e produtos afins), e gerario ainda mais encargos administrativos
para os Estados-Membros, que devem efetuar o controlo da sua aplicagio. Espera-se que
o sistema ajude a combater o contrabando ¢ o comércio ilegal. Neste sentido, o CESE
considera que o teor do artigo 14° da proposta deveria ser exatamente o mesmo que o das
cldusulas sobre rastreabilidade previstas no protocolo para a eliminagao do comércio ilicito
de produtos do tabaco, concluido no final do ano passado pela Conferéncia das Partes no
ambito da Organizacio Mundial de Saade*.

4.8 No caso dos charutos, das cigarrilhas e do tabaco para cachimbo, a proposta reserva-
se o poder de suprimir automaticamente determinadas exce¢des consagradas no texto, caso
ocorra uma «alteragio substancial das circunstincias», ou seja, um aumento do volume de
vendas de, no minimo, 10% em pelo menos dez Estados-Membros ou de 5% nos fumadores
com menos de 25 anos de idade. Contudo, em 10 dos atuais 27 Estados-Membros, o
mercado destes produtos é extremamente pequeno, podendo verificar-se facilmente uma
variagio de 10%, sem repercussoes significativas para o emprego ou as receitas fiscais.

4.9 O CESE faz notar que o artigo 290° do Tratado sobre o Funcionamento da Unido
Europeia prevé a delegacio de poderes através de um ato delegado que cumpra uma série de
requisitos. Deste modo, s6 ¢ possivel adotar um ato delegado no que respeita a elementos

nio essenciais de um ato legislativo.

Resultado da votagiao

A favor: 89

Contra: 162

Abstencoes: 17

Ponto 1.4 (novo)

Aditar.

«Salientando a importincia do bom estado de saide da populacio e dos beneficios que
dai advém em diferentes dominios, o CESE propée aos Estados-Membros que promovam o
alargamento dos espagos sem fumo (smoke-free environments), nos quais os cidaddos possam
obter apoio tanto moral como médico e destinados em particular aos jovens, aos estabelecimentos de
ensino, as empresas, etc. Da mesma forma, seria necessdrio fomentar a elaboragio e a atualizagio

de diferentes métodos de apoio e de diversas redes de cooperacdo inovadoras e educativas.»
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Resultado da votagao
A favor: 69

Contra: 157
Abstencées: 29

Ponto 1.5

Alterar.

aplicagdo de impostos sobre o tabaco representa o tipo de intervengdo mais eficaz e mais econdmica

para reduzir o consumo do tabaco, em particular junto dos jovens e das categorias de cidadios
com poucos rendimentos™. Segundo diferentes estudos, o preco dos produtos do tabaco é a terceira
razdo invocada com mais frequéncia pelos fumadores para deixarem de fumar®. Importa também
assinalar que o dinheiro economizado, consagrado anteriormente a aquisicdo de produtos do
tabaco, serd utilizado para adquirir outros bens que também séo tributrados.»

Resultado da votagao

A favor: 69

Contra: 157

Abstencoes: 29

Ponto 1.8

Alterar.

«Para além das competéncias alargadas conferidas Aatribuizdo—a Comissdo—dte—amptas
tompeténcias para desenvolver posteriormente alguns aspetos essenciais da diretiva, através de
atos delegados, importa que as decisoes sejam tomadas de modo transparente e respeitando os

s, I ~ 2

interesses
soberanas—dos Estados-Membros. O CESE salienta que uma agio vinculativa deve estar em

conformidade com o tomnsidera-inaceitdvetorecursoaatos detegndos que-nivseinsiramdentro-do
mpmmmmvmarﬂgo 290° do TFUE. Mﬁmﬁmmmmmmmfn

zz!u-mb:m‘zzmm‘ude‘?-»

Resultado da votacao

A favor: 69

Contra: 157

Abstencées: 29

Ponto 1.9

Alterar.

«O CESE ¢é favordvel & redugio dos riscos, instando, por consegquinte, a Comissio a
adotar uma defini¢io clara e um enquadramento juridico adequado para os «produtos com um

risco reduzido»;—que—materintize—de—forma—cientificamente—inguestiondvel-a—redudo—dorisco
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retativamente—avs—cigarros—convencionass; esta observagdo deve aplicar-se, em particular, aos

produtos que contém tabaco (e nio nicotina quimica) e que, consequentemente, estio sujeitos ao
disposto na diretiva.»

Resultado da votagao

A favor: 69

Contra: 157

Abstencoes: 29

Ponto 3.1

Alterar.

«(...) Dos seis dominios em causa, trés podem ter um impacto enorIMIE-N0 eMPrego € nas
receitas fiscais dos Estados-Membros. No caso da rotulagem, da embalagem e dos ingredientes,
a proposta impée adverténcias sanitdrias—desproporcionadamente—exigentes—face—satuatmente
emrvigor ainda mais visiveis, limitando o formato, o sabor ¢ o contetido dos produtos do tabaco.
Assim, por exemplo, todos os magos de tabaco passario a ter de incluir adverténcias sanitdrias, com
imagens e texto, cobrindo 75% da sua superficie. Isto para além das novas informagoes nas partes
laterais (50% de cada lado), do selo fiscal obrigatério em certos Estados-Membros, da mensagem

de proibigio de venda a menores e do espaco reservado para as novas medidas que garantem o

seguimento e a mstrmbzlzdade dos produtos do ta[mw soqeimpticardnapriticasuma-redireio

ano™s A nova apresentagio grdfica dos magos de tabaco bem como os requisitos minimos para

o0 comprimento e a largura terdo resultados positivos, nomeadamente por néo criarem tentagoes
Jjunto do grupo de risco que sio as criangas e os jovens. Estudos comprovam, sem sombra de diivida,
que a embalagem é um instrumento de comercializagio para vender a mercadoria. Atualmente,
a embalagem dos produtos do tabaco é muitas vezes elaborada de forma estratégica, a fim de
chamar a atengdo de um piiblico especifico. A titulo de exemplo, estudos mostram que na Letonia
as mulheres escolbem produtos com uma embalagem de cor clara, pois pensam que o seu teor de
alcatrio é mais reduzido, sendo portanto menos nocivos para a saside. Além disso, o piiblico das
criangas considera que wuma embalagem colorida significa que o produto nio tem um impacto

negativo na saide™. Por conseguinte, uma embalagem uniforme, de preferéncia com um aspeto
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simples, nio enganard os consumidores sobre os efeitos reais do produto. Pelo contririo, hd estudos
que indicam que uma embalagem simples provoca sensagoes de tédio, mau cheiro, nojo, velho,
erc.%

Resultado da votagao

A favor: 69

Contra: 157

Abstencoes: 29

Ponto 3.2

Alterar.

«Consequentemente, se todos os magos de tabaco passarem a ter o mesmo formato e sabor,
0 prego passard a ser o vinico critério de diferenciagio entre marcas—empobrecendoassimra-cadein e
vatordtetodovsetor. Com o prego como tinico elemento de concorréncia, assistir-se-d a uma queda
dos pregos, podendo, porém, os Estados-Membros aplicar zmpaxtos especiais de consumo mais elevados

¢ gerar, assim, receitas. A A

> >

Resultado da votagiao

A favor: 69

Contra: 157

Abstencoes: 29

Ponto 3.3 (novo)

Aditar.

«Mesmo que as embalagens dos produtos de tabaco sejam homogeneizadas, reduzindo assim
os sinais distintivos dos diferentes fabricantes, as embalagens guardardo um espaco delimitado e
normalizado destinado ao nome da empresa e do produto, cuja dimensio, cor e carateres impressos
serdo uniformizados. O critério da qualidade do produto conservard a sua atualidade, na medida

em que o consumidor continuard a ser informado sobre o fabricante do produto por si adquirido.»

Resultado da votagiao
A favor: 69

Contra: 157
Abstencoes: 29

Ponto 3.3

Suprimir.

anos sao colhidas na Unido Europem 250 000 toneladas de ful/ﬂz de mbﬂco, xobrftudo em Itdlia
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(89 000 toneladas), na Bulgdria (41 056), em Espanha (38 400) ¢ na Grécia (24 240). Este elo
da cadeia de produgio emprega 400 000 pessoas, nomeadamente 110 000 na Bulgdria, 75 100
na Polénia e 59 300 em Itdlia’ . »

Resultado da votagao

A favor: 69

Contra: 157

Abstencoes: 29

Ponto 3.7

Alterar.

«Por outro lado, a proposta de diretiva prevé 16 atos delegados que ourorgam & Comissio
Europeia competéncias para regular e decidir sobre elementos esserrciais particulares da mesma,

oque—-expressamente—exchitdopeto em conformidade com o artigp 290° do Tratado sobre o
Funcionamento da Unido Europeia™.—Deste—modo,—o—Consetho,—o—Fartamento—Europen—e—os

Resultado da votagiao
A favor: 69

Contra: 157
Abstencoes: 29

Ponto 4.1.1 (novo)
Aditar.

«Nos paises afetados pela crise econdmica dos iiltimos anos, como, por exemplo, a Letdnia,
os custos econdmicos e para a savide decorrentes do consumo do tabaco sio surpreendentemente
elevados: os casos de morte ligada a este consumo afetam 25% de homens e 4% de mulberes e
12% das doengas neste pais estéo associadas ds consequéncias do consumo de tabaco. Os custos
aproximados do tratamento destas doengas atingiram 29 milhées de euros, o que equivale a
3,27% do orcamento total dos cuidados de saiide. As perdas de producio decorrentes do absentismo
causado por doengas associadas ao consumo de tabaco atingem 29,5%, o que corresponde, na
Leténia, a um prejuizo na ordem dos 12 milhées de euros. Do mesmo modo, as mortes prematuras
provocadas pelo consumo de tabaco implicam custos acrescidos, que se elevam a cerca de 2,5 mil
milhoes de euros, ou seja, 9,38% do PIB>.»

Resultado da votagiao
A favor: 69

Contra: 157
Abstencoes: 29

Ponto 4.2

Alterar.
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«Este-anmentodesproporcionadto—da—imensio—das Estas adverténcias sanitdrias trd-—ainda
provocar-produzirdo os seguintes efeitos:

— a expropriayaomnitaterad preservagio dos legitimos direitos de propriedade intelectual e
industrial dos fabricantes, impossibilitados de utilizar as respetivas marcas registadas. Segundo
00 Tribunal de Justica da Unido Europeia considera que estes direitos podem ser restringidos, na

medida em que ndo sio absolutos™ s fabricantestém v direitodewutitizarasrespetivas-marcas
;
forencinrese
o viobretodedirer g ; o oo
reconhecimento de que a saiide piiblica e as vantagens associadas constituem um valor primordial
que deve ter prioridade sobre qualquer atividade de comércio do tabaco;
— obstdculos & introdugio de—novos—produtos—no mercado de novos produtos que sio

particularmente nocivos para a saiide da populagio e, consequentemente, para o crescimento

econdmico;e

~ . I \ .o

TOTURTICIONATS. »

Resultado da votagiao

A favor: 69

Contra: 157

Abstencoes: 29

Ponto 4.3

Alterar.

«O-mesmo—sucede—comaA limitagio dos ingredientes para eliminar sabores ou aromas
distintivos (artigo 6°), bem como a apresentagio visual das embalagens sio particularmente
importantes. Um dos critérios objetivos, como o de tornar o tabaco menos atrativo, é especialmente

pertinente para determinadas faixas etdrias ou para um género em particular. gre-também nio
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Resultado da votagiao

A favor: 69

Contra: 157

Abstencoes: 29

Ponto 4.3.1

Alterar.

«Concluindo; o0 CESE subscreve plenamente a proposta da Comissio de proibir a

introdugio no mercado de novos produtos com sabor a pastilha eldstica, pina colada, mojito, etc.,

os designados «cigarros com sabores», que se dirigem sobretudo aos consumidores mais jovens.»

Resultado da votagiao

A favor: 69

Contra: 157

Abstencoes: 29

Ponto 4.3.2

Alterar.

«ma A limitagio excessiva dos ingredientes poderia provocar uma harmonizacio dos

sabores, & g >

asstm—de—ter—possibitidnde—de—escothn o que constituiria um incentivo suplementar para os

consumidores efetivos e potenciais de produtos de tabaco se informarem sobre o produto que estio

a consumir ou para evitarem tais produtos, melhorando assim a sua saiide, a sua produtividade e

também outros fatores que exercem uma influéncia crucial sobre a qualidade de vida.»

Resultado da votagiao
A favor: 69

Contra: 157
Abstencoes: 29
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Ponto 4.5

Suprimir.

«Por outro lado, a proposta de diretiva da Comissdo Europeia contempla medidas destinadas
a combater o coméreio ilegal de tabaco. Concretamente, o artigo 14° prevé a criagdo de um sistema de

rastreabilidade e a adogio de medidas de seguranga para assequrar que s6 possam ser comercializados

na UE pma’utos que mtzsﬁz;am as exigéncias da diretiva. Essasmedidascriarioerncargos econsmicos

pvlmvmm&u&ammmmwnﬁ‘mzmﬁu—n 0] CESE comzdem que o teor do

artigo 14° da proposta de diretiva deveria ser exatamente o mesmo que o das clausulas sobre
rastreabilidade previstas no protocolo para a eliminagio do comércio ilicito de produtos do tabaco
concluido no final do ano passado pela Conferéncia das Partes no dmbito da Organizagio Mundial
de Satide®®.»

Resultado da votagao

A favor: 69

Contra: 157

Abstencoes: 29

Ponto 4.6

Suprimir.

«Por dltimo, a diretiva permitird ainda & Comissdo Europeia regular e alterar, mediante
a proliferagio de atos delegados, certos aspetos fundamentais como os niveis de aditivos, o teor

das adverténcias sanitdrias, bem como a sua lamlzzagao e dzmemﬂo ﬁ’este—ywm—vy—Eym#or

Resultado da votagiao
A favor: 69

Contra: 157
Abstencoes: 29
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«1. Salvo disposi¢io em contrdrio dos Tratados, aplicam-se as disposigoes seguintes a realizagio dos objetivos
enunciados no artigo 26°. O Parlamento Europeu e o Conselho, deliberando de acordo com o processo legislativo
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legislativas, regulamentares e administrativas dos Estados-Membros, que tenham por objeto o estabelecimento ¢ o
funcionamento do mercado interno.»

2 Ver processo C-491/01, The Queen contra Secretary of State for Health, ex-parte: British American
Tobacco (Investments) Ltd e Imperial Tobacco Ltd.

3 JO C 128 de 18.5.2010, p. 89-93.
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5 Ver o estudo The European Tobacco Sector: An analysis of the socio-economic footprint [O setor europeu
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19 http://www.maastrichtuniversity.nl/web/Main/Sitewide/News1/Smokers WillNotBePutOff1.htm.
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C-10/89.
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27 Parecer da Comissio de Assuntos Sociais do parlamento italiano sobre o documento da Comissio
Europeia COM(2012) 788 final.

28 O artigo 114.° do TFUE tem a seguinte redagio:
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EXCERTOS

“O presente Decreto-Lei transpoe para a ordem juridica nacional a
Diretiva n° 2011/83/UE, estabelecendo, desde logo, um conjunto de regras
aplicdveis aos contratos celebrados & distincia e aos contratos celebrados
Jfora do estabelecimento”

“No dmbito das regras aplicdveis em matéria de informagio pré-
contratual, amplia-se o conteiido da informagio a disponibilizar ao
consumidor, rq‘gﬂindo—se, a titulo de exemplo, a informagio sobre existéncia
de depdsitos ou outras garantias financeiras, bem como a informagdo sobre
a funcionalidade e interoperabilidade dos conteiidos digitais”

“O fornecedor de bens ou prestador de servicos deve confirmar a
celebragio do contrato & distincia no prazo de cinco dias contados dessa
celebragio e, 0 mais tardar, no momento da entrega do bem ou antes do
inicio da prestagdo do servigo”

“O fornecedor do bem ndo é obrigado a reembolsar os custos adicionais
de entrega quando o consumidor solicitar, expressamente, uma modalidade
de entrega diferente e mais onerosa do que a modalidade comummente
aceite e menos onerosa proposta pelo fornecedor do bem”
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Em Portugal, o primeiro regime juridico aplicdvel aos contratos celebrados fora do
estabelecimento comercial data de 1987, com a publicagio do Decreto-Lei n° 272/87,
de 3 de abril, que transpds a Diretiva n° 85/577/CEE, do Conselho, de 20 de dezembro
de 1985, relativa a protegaodos consumidores no caso de contratos negociados fora
dosestabelecimentos comerciais. O referido decreto-lei, constituiu, entio, um passo muito
importante na prossecu¢io da politica de defesa do consumidor, designadamente ao impor
o cumprimento de deveres de informagao pré-contratual perante o consumidor, o respeito
de determinados requisitos quanto 2 celebragio desses contratos e reconhecer aexisténcia do
direito de resolucio, a exercer no prazo de sete dias tteis a contar da celebragio do contrato.
Foi também no 4mbito deste mesmo Decreto-Lei que se definiu o conceito das «vendas
por correspondéncia» e se proibiram as vendas «em cadeia», «em pirdmide» ou em «bola de
neve», bem como as «vendas forcadas». Decorridos mais de 10 anos sobre a data de entrada
em vigor do Decreto-Lei n° 272/87, de 3 de abril, o surgimento de novas formas de venda e
a necessidade de transposi¢ao de novo instrumento de direito europeu — a Diretiva n° 97/7/
CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 20 de maio de 1997, relativa a protegao dos
consumidores em matéria de contratos celebrados a distdncia — impuseram uma alteragao
aprofundada do regime juridico aplicdvel as vendas ao domicilio e contratos equiparados.

Assim, em 2001, foi publicado o Decreto-Lei n® 143/2001, de 26 de abril, alterado
pelos Decretos-Leis n*57/2008, de 26 de margo, 82/2008, de 20 de maio e 317/2009, de
30 de outubro, que, transpondo para a ordem juridica nacional a referida Diretiva n° 97/7/
CE, veio adequar o regime ao novo contexto econémico, melhorando algumas solugées
e abarcando novas modalidades de venda com vista a proteger direitos e interesses dos
consumidores. O mencionado Decreto-Lei n® 143/2001, de 26 de abril, consagrou nao sé as
regras aplicdveis aos contratos celebrados a distncia e aos contratos celebrados no domicilio,
mas também considerou ilegais determinadas formas de venda de bens ou de prestagao de
servigos assentes em processos de aliciamento enganosos e revogou expressamente o Decreto-
Lei n® 272/87, de 3 de abril.

Nesse mesmo ano, a Comissao Europeia aprovou uma proposta de diretiva relativa aos
direitos dos consumidores que visava alterar profundamente diversos regimes aplicdveis aos
contratos de consumo. A negociagio desta proposta de diretiva foi complexa e dificil dada
a abrangéncia das matérias e o facto de consagrar o principio comunitdrio da harmonizagao
total.

Concluida a negociacio, foi publicada no Jornal Oficial da Uniao Europeia a Diretiva
n° 2011/83/UE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de outubro de 2011, relativa
aos direitos dos consumidores, que altera a Diretiva n® 93/13/CEE do Conselho, ¢ a Diretiva
n° 1999/44/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, e que revoga a Diretiva n° 85/577/
CEE, do Conselho e a Diretiva n° 97/7/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho. Esta
Diretiva tem por objetivo contribuir, gragas 4 consecu¢io de um elevado nivel de defesa dos
consumidores, para o bom funcionamento do mercado interno, aproximando as legislagoes
dos Estados Membros, em especial, nas matérias relativas 4 informagao pré -contratual, aos

requisitos formais e ao direito de livre resolu¢ao nos contratos celebrados a distincia, e nos
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contratos celebrados fora do estabelecimento comercial estabelecendo, para esse efeito, o
referido principio da harmonizagio total.

E, pois, neste contexto, que o presente Decreto-Lei transpoe para a ordem juridica
nacional a Diretiva n°® 2011/83/UE, estabelecendo, desde logo, um conjunto de
regras aplicdveis aos contratos celebrados a distAncia e aos contratos celebrados fora do
estabelecimento.

O presente Decreto-Lei vem, desta forma, reformular as regras aplicdveis aos contratos
celebrados 4 distAncia e aos contratos celebrados fora do estabelecimento revogando o
Decreto-Lei n° 143/2001, de 26 de abril, alterado pelos Decretos-Leis n°57/2008, de 26 de
marco, 82/2008, de 20 de maio, e 317/2009, de 30 de outubro.

Ainda assim, o presente Decreto-Lei incorpora algumas das defini¢oes e modalidades de
venda ali consagradas mas ajustando-as aos termos da Diretiva. Entre as defini¢oes ajustadas
a Diretiva, destacam-se as de «contrato celebrado & distincia» e de «suporte duradouron.
Das modalidades de venda destacam-se designadamente, a «venda automdtica», as «vendas
especiais esporddicas», e o «fornecimento de bens nio solicitados».

No Ambito das regras aplicdveis em matéria de informacio pré-contratual, amplia-se o
contetdo da informacio a disponibilizar ao consumidor, referindo-se, a titulo de exemplo,
a informacio sobre existéncia de depdsitos ou outras garantias financeiras, bem como a
informagao sobre a funcionalidade e interoperabilidade dos contetdos digitais.

Destaca-se também a previsdo de regras que impéem o cumprimento de determinados
requisitos quanto a disponibiliza¢io da informagao pré-contratual e a celebragio do contrato
a distancia e do contrato celebrado fora do estabelecimento comercial.

Um dos aspetos inovadores do presente decreto-lei, refere-se a obrigagio de o fornecedor
de bens ou do prestador de servigos indicar, no seu sitio na Internet onde se dedica ao
comércio eletrénico, a eventual aplicagio de restri¢des a entrega, bem como os meios de
pagamento aceites.

O direito de livre resolugdo — direito igualmente harmonizado na Diretiva — encontra-
se regulamentado de igual modo nos contratos celebrados a distincia e nos contratos
celebrados fora do estabelecimento comercial, sendo o prazo para o respetivo exercicio, de
14 dias seguidos.

Para facilitar o exercicio deste direito, o fornecedor de bens ou prestador de servigos
deve fornecer ao consumidor um formuldrio de livre resolucio cujo modelo se encontra no
Anexo ao presente decreto-lei.

Ainda quanto ao direito de livre resolugio, estabelece-se que, nos casos em que o
consumidor pretenda que a prestacdo do servico se inicie durante o prazo em que decorre
o exercicio daquele direito, o prestador do servigo deve exigir que o consumidor apresente
um pedido expresso através de suporte duradouro, sendo que se o consumidor, ainda assim,
vier a exercer o direito de livre resolucio deve pagar um montante proporcional ao que for
efetivamente prestado.

O presente Decreto-Lei estabelece igualmente o novo regime aplicdvel aos contratos

celebrados a distancia e aos contratos celebrados fora do estabelecimento comercial, bem
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como a outras modalidades contratuais de fornecimento de bens ou servigos, incorporando
a Diretiva n° 2011/83/UE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de outubro de
2011, e mantendo, dentro do possivel, solugées que se traduzem num elevado nivel de
protecio dos consumidores.

Foi promovida a audi¢io do Conselho Nacional do Consumo.

Assim:

Nos termos da alinea a) do n° 1 do artigo 198° da Constitui¢ao, o Governo decreta o
seguinte:

CAPITULO I

Disposicoes gerais

Artigo 1°
Objeto

O presente Decreto-Lei transpde para a ordem juridica nacional a Diretiva n°
2011/83/UE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de outubro de 2011, relativa
aos direitos dos consumidores, que altera a Diretiva n® 93/13/CEE, do Conselho, ¢ a
Diretiva n° 1999/44/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, e que revoga a Diretiva
n° 85/577/CEE, do Conselho, e a Diretiva n° 97/7/CE, do Parlamento Europeu e do
Conselho.

Artigo 2°
Ambito

1 — O presente Decreto-Lei é aplicdvel aos contratos celebrados a distAncia e aos contratos
celebrados fora do estabelecimento comercial, tendo em vista promover a transparéncia das
préticas comerciais e salvaguardar os interesses legitimos dos consumidores.

2 — Sem prejuizo do disposto no niimero anterior, os artigos 4° a 21° nio se aplicam a:

a) Contratos relativos a servicos financeiros;

b) Contratos celebrados através de mdquinas distribuidoras automdticas ou de
estabelecimentos comerciais automatizados;

¢) Contratos celebrados com operadores de telecomunicagoes respeitantes 2 utilizagao
de cabines telefénicas publicas ou 2 utilizacio de uma tnica ligacio telefénica, de Internet
ou de telecépia efetuada pelo consumidor;

d) Contratos relativos a construgao, a reconversio substancial, & compra e venda ou a
outros direitos respeitantes a iméveis, incluindo o arrendamentos;

e) Contratos relativos a servicos sociais, nomeadamente no setor da habitacio, da
assisténcia 2 infAncia e servicos dispensados as familias e s pessoas com necessidades especiais
permanentes ou tempordrias, incluindo os cuidados continuados;

f) Contratos relativos a servicos de cuidados de satde, prestados ou nao no 4mbito de
uma estrutura de satide e independentemente do seu modo de organizacio e financiamento

e do seu cardcter publico ou privado;
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g) Contratos de jogo de fortuna ou azar, incluindo lotarias, bingos e atividades de jogo
em casinos e apostas;

h) Contratos relativos a servicos prestados no ambito do Decreto-Lei n° 61/2011, de 6
de maio, alterado pelo Decreto-Lei n® 199/2012, de 24 de agosto, que estabelece o regime
de acesso e de exercicio da atividade das agéncias de viagens e turismo;

i) Contratos celebrados no 4mbito do Decreto-Lei n° 275/93, de 5 de agosto, alterado
pelos Decretos-Leis n*180/99, de 22 de maio, 22/2002, de 31 de janeiro, 76-A/2006, de 29
de marco, 116/2008, de 4 de julho, e 37/2011, de 10 de marco;

j) Contratos de fornecimento de géneros alimenticios, bebidas ou outros bens
destinados ao consumo corrente do agregado familiar, entregues fisicamente pelo fornecedor
de bens em deslocagoes frequentes e regulares ao domicilio, residéncia ou local de trabalho
do consumidor;

1) Contratos em que intervenha um titular de cargo publico obrigado por lei a
autonomia e imparcialidade, bem como ao fornecimento de todas as informagées juridicas
necessdrias, garantindo que o consumidor apenas celebra o contrato apés ponderagio e com
pleno conhecimento das suas consequéncias juridicas;

m) Contratos de servicos de transporte de passageiros com exce¢io do disposto nos n*

2, 3 e 4 do artigo 5°.

Artigo 3°
Definicées
Para efeitos do presente decreto-lei, entende-se por:

a) «Bemy, qualquer coisa mével corpdrea, com excegao dos bens vendidos em processo
executivo ou qualquer outra forma de venda judicial, incluindo 4gua, gds ou eletricidade
quando sdo postos & venda em volume delimitado ou em quantidade determinada;

b) «Bem produzido segundo as especificagbes do consumidor », a coisa que nio
sendo pré-fabricada, é produzida com base numa escolha individual ou numa decisio do
consumidor;

¢) «Consumidor», a pessoa singular que atue com fins que nio se integrem no Ambito
da sua atividade comercial, industrial, artesanal ou profissional;

d) «Contetddo digital», os dados produzidos e fornecidos em formato digital,
designadamente programas e aplicagbes de computador, jogos, musicas, videos ou textos
independentemente de o acesso aos mesmos ser feito por descarregamento ou streaming, a
partir de um suporte material ou de qualquer outro meio;

e) «Contrato acessério», contrato ao abrigo do qual o consumidor adquire bens
ou servicos no Ambito de um contrato a distdncia ou de um contrato celebrado fora do
estabelecimento comercial, quando os bens ou servicos sao fornecidos pelo profissional ou
por um terceiro com base em acordo entre esse terceiro e o profissional;

f) «Contrato celebrado a distdncia», um contrato celebrado entre o consumidor e o
fornecedor de bens ou o prestador de servicos sem presenca fisica simultinea de ambos,

e integrado num sistema de venda ou prestacio de servicos organizado para o comércio a
g ¢ ¢ g
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distancia mediante a utilizagao exclusiva de uma ou mais técnicas de comunicacio a distancia
até A celebracio do contrato, incluindo a prépria celebragio;

g) «Contrato celebrado fora do estabelecimento comercial », o contrato que é celebrado
na presenga fisica simultdnea do fornecedor de bens ou do prestador de servigos e do
consumidor em local que nio seja o estabelecimento comercial daquele, incluindo os casos
em que ¢é o consumidor a fazer uma proposta contratual, incluindo os contratos:

i) Celebrados no estabelecimento comercial do profissional ou através de quaisquer
meios de comunicagio A distincia imediatamente apés o consumidor ter sido, pessoal e
individualmente, contactado num local que ndo seja o estabelecimento comercial do
fornecedor de bens ou prestador de servigos;

ii) Celebrados no domicilio do consumidor;

iii) Celebrados no local de trabalho do consumidor;

iv) Celebrados em reunides em que a oferta de bens ou de servigos seja promovida por
demonstragao perante um grupo de pessoas reunidas no domicilio de uma delas, a pedido
do fornecedor ou do seu representante ou mandatdrio;

v) Celebrados durante uma deslocagio organizada pelo fornecedor de bens ou prestador
de servicos ou por seu representante ou mandatdrio, fora do respetivo estabelecimento
comercial;

vi) Celebrados no local indicado pelo fornecedor de bens ou prestador de servigos, a
que o consumidor se desloque, por sua conta e risco, na sequéncia de uma comunicagao
comercial feita pelo fornecedor de bens ou prestador de servicos ou pelo seu representante
ou mandatdrio;

h) «Estabelecimento comercial», quaisquer instalagées iméveis de venda a retalho,
onde o fornecedor de bens ou prestador de servicos exerca a sua atividade de forma
permanente, ou quaisquer instalagdes moéveis de venda a retalho onde o fornecedor de
bens ou prestador de servigos exerca a sua atividade de forma habitual;

i) «Fornecedor de bens ou prestador de servicos», a pessoa singular ou coletiva,
publica ou privada, que, num contrato com um consumidor, atue no Ambito da sua
atividade profissional, ou através de outro profissional, que atue em seu nome ou por
sua conta;

j) «Leilao», o método de venda em que os bens ou servicos sio oferecidos pelo
fornecedor aos consumidores, que comparecam ou nao pessoalmente no local, através
de um procedimento de licitagdo transparente dirigido por um leiloeiro, e em que o
adjudicatdrio fica vinculado 4 aquisi¢ao dos bens ou servigos;

k) «Operador de técnica de comunicacio», qualquer pessoa singular ou coletiva, ptblica
ou privada, que tenha por atividade profissional disponibilizar a fornecedores uma ou mais
técnicas de comunicagio A distAncia;

1) «Suporte duradouro», qualquer instrumento, designadamente o papel, a chave
Universal Serial Bus (USB), o Compact Disc Read-Only Memory (CD -ROM), o Digital
Versatile Disc (DVD), os cartées de meméria ou o disco rigido do computador, que permita

a0 consumidor ou ao fornecedor de bens ou prestador do servico armazenar informagées
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que lhe sejam pessoalmente dirigidas, e, mais tarde, aceder -lhes pelo tempo adequado 2
finalidade das informacoes, e que possibilite a respetiva reprodugio inalterada;

m) «Técnica de comunicagio a distAncia», qualquer meio que, sem a presenca fisica
e simultinea do fornecedor de bens ou prestador do servico e do consumidor, possa ser

utilizado tendo em vista a celebracio do contrato entre as referidas partes.

CAPITULO II
Dos contratos celebrados a distincia e dos contratos celebrados fora do
estabelecimento comercial

Artigo 4°
Informacao pré-contratual nos contratos celebrados a distincia ou celebrados fora do
estabelecimento comercial

1 — Antes de o consumidor se vincular a um contrato celebrado a distAncia ou fora do
estabelecimento comercial, ou por uma proposta correspondente, o fornecedor de bens ou
prestador de servigos deve facultar-lhe, em tempo 1til e de forma clara e compreensivel, as
seguintes informacoes:

a) Identidade do fornecedor de bens ou do prestador de servigos, incluindo o nome,
a firma ou denominacio social, o endereco fisico onde se encontra estabelecido, o niimero
de telefone e de telecdpia e o endereco eletrénico, caso existam, de modo a permitir ao
consumidor contactd-lo e comunicar com aquele de forma rdpida e eficaz;

b) Quando aplicdvel, o endereco fisico e identidade do profissional que atue por conta
ou em nome do fornecedor de bens ou prestador de servicos;

¢) Caracteristicas essenciais do bem ou servi¢o, na medida adequada ao suporte utilizado
e a0 bem ou servigo objeto do contrato;

d) Prego total do bem ou servigo, incluindo taxas e impostos, encargos suplementares
de transporte, despesas postais ou de entrega ou quaisquer outros encargos que no caso
caibam;

¢) O modo de cdlculo do preco, incluindo tudo o que se refira a quaisquer encargos
suplementares de transporte, de entrega e postais, e quaisquer outros custos, quando a
natureza do bem ou servigo nio permita o cdlculo em momento anterior A celebragio do
contrato;

f) A indicacio de que podem ser devidos encargos suplementares de transporte,
de entrega e postais, e quaisquer outros custos, quando tais encargos nio possam ser
razoavelmente calculados antes da celebracao do contrato;

g) O preco total, que deve incluir os custos totais, por periodo de faturacio, no caso
de um contrato de duragio indeterminada ou que inclua uma assinatura de periodicidade;

h) O prego total equivalente a totalidade dos encargos mensais ou de outra periodicidade,
no caso de um contrato com uma tarifa fixa, devendo ser comunicado o modo de célculo do

preco quando for impossivel o seu cdlculo em momento anterior 4 celebracio do contrato;
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i) Modalidades de pagamento, de entrega, de execucio, a data-limite em que o
profissional se compromete a entregar o bem ou a prestar o servico, e, se for o caso, o sistema
de tratamento de reclamagdes dos consumidores pelo fornecedor de bens ou prestador de
servigos;

j) Quando seja o caso, a existéncia do direito de livre resolu¢io do contrato, o
respetivo prazo e o procedimento para o exercicio do direito, nos termos dos artigos 10°
e 11° com entrega do formuldrio de livre resolugio constante da parte B do anexo ao
presente decreto-lei, do qual faz parte integrante;

) Quando seja o caso, a indicagdo de que o consumidor suporta os custos da
devolugao dos bens em caso de exercicio do direito de livre resolu¢io e o montante
desses custos, se os bens, pela sua natureza, nio puderem ser devolvidos normalmente
pelo correio normal;

m) A obrigacio de o consumidor pagar ao prestador de servicos um determinado
montante, proporcional ao servico jd prestado, sempre que o consumidor exerca o direito
de livre resolugio depois de ter apresentado o pedido a que se refere o artigo 15°;

n) Quando nio haja direito de livre resolu¢ao, nos termos do artigo 17°, a indicacio de
que o consumidor nio beneficia desse direito ou, se for caso disso, as circunstincias em que
o consumidor perde o seu direito de livre resolugio;

o) Custo de utilizacio da técnica de comunicacio a distincia, quando calculado em
referéncia a uma tarifa que nio seja a tarifa base;

p) A duragio do contrato, quando nio seja indefinida ou instantinea, ou, em caso
de contrato de fornecimento de bens ou prestacio de servicos de execu¢io continuada ou
periédica ou de renovagio automdtica, os requisitos da dentdncia, incluindo, quando for
o caso, o regime de contrapartidas estabelecidas para a cessacio antecipada dos contratos
sujeitos a perfodos contratuais minimos;

q) A existéncia e o prazo da garantia de conformidade dos bens, quando seja aplicdvel
o regime juridico da venda de bens de consumo constante do Decreto-Lei n® 67/2003, de 8
de abril, alterado pelo Decreto-Lei n° 84/2008, de 21 de maio;

r) A existéncia e condi¢oes de assisténcia pds-venda, de servigos pds -venda e de garantias
comerciais quando for o caso;

s) A existéncia de c6digos de conduta relevantes, quando os haja, e 0 modo de obter as
respetivas copias;

t) A duragio minima das obrigagoes dos consumidores decorrentes do contrato, quando
for o caso;

u) A existéncia de depésitos ou outras garantias financeiras e respetivas condicoes, a
pagar ou prestar pelo consumidor a pedido do profissional, quando as houver;

v) Sendo o caso, a funcionalidade dos contetidos digitais, incluindo as medidas de
protecao técnica;

x) Qualquer interoperabilidade relevante dos contetidos digitais com equipamentos e
programas informdticos de que o profissional tenha ou possa razoavelmente ter conhecimento,

quando for o caso;
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z) A possibilidade de acesso a um mecanismo extrajudicial de reclamagio e recurso a
que o profissional esteja vinculado e 0 modo de acesso a esse mesmo mecanismo, quando
for o caso.

2 — As informacg6es determinadas nas alineas j), 1) e m) do niimero anterior podem
ser prestadas mediante o modelo de informacio sobre o direito de livre resolucio
constante da parte A do anexo ao presente decreto -lei, do qual faz parte integrante,
considerando-se que o fornecedor de bens ou prestador de servicos cumpriu o dever de
informacio quanto a esses elementos, se tiver entregue essas instrugoes ao consumidor
corretamente preenchidas.

3 — As informagoes a que se refere o n® 1 integram o contrato celebrado a distincia ou
fora do estabelecimento comercial, nao podendo o respetivo contetdo ser alterado, salvo
acordo expresso das partes em contrdrio anterior & celebracio do contrato.

4 — Em caso de incumprimento do dever de informagio quanto aos encargos
suplementares ou outros custos referidos nas alineas d), e), f), g) e h) ou quanto aos custos
de devolugio dos bens referidos na alinea 1), ambas do n° 1, o consumidor fica desobrigado
desses custos ou encargos.

5 — As informagées a que se refere o n° 1 sao, no caso dos contratos celebrados fora
do estabelecimento comercial, fornecidas em papel ou, se o consumidor concordar, noutro
suporte duradouro.

6 — No caso de leiles, as informacoes previstas nas alineas a) e b) do n® 1 podem ser
substituidas pelos elementos equivalentes relativos ao leiloeiro.

7 — Incumbe ao fornecedor de bens ou prestador de servigos a prova do cumprimento

dos deveres de informagio estabelecidos no presente artigo.

Artigo 5°
Requisitos de forma nos contratos celebrados a distancia

1 — As informagdes a que se refere o n° 1 do artigo anterior, devem ser prestadas de
forma clara e compreensivel por meio adequado a técnica de comunicagio a distincia
utilizada, com respeito pelos principios da boa -f¢, da lealdade nas transagoes comerciais e da
protecio das pessoas incapazes, em especial dos menores.

2 — Quando num contrato celebrado 4 distincia por via eletrénica, a encomenda pelo
consumidor implicar uma obrigagio de pagamento, o fornecedor de bens ou prestador de
servicos deve dar ao consumidor, de forma clara e bem visivel, e imediatamente antes de o
consumidor concluir a encomenda, as informagdes pré-contratuais previstas nas alineas c),
d), e), ), g, h), p) et) do n° 1 do artigo anterior.

3 — Para o cumprimento do disposto no nimero anterior, o fornecedor de bens ou
prestador de servigos deve garantir que o consumidor, ao concluir a encomenda confirma, de
forma expressa e consciente, que a encomenda implica a obrigagao de pagamento.

4 — Quando a conclusio da encomenda implicar a ativagio de um botao ou fungio
semelhante, o botdo ou a referida funcio ¢ identificada de forma facilmente legivel, apenas

com a expressio «encomenda com obriga¢io de pagar» ou uma formulacio correspondente e
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inequivoca, que indique que a realizagio da encomenda implica uma obrigagio de pagamento
ao profissional.

5 — Sem prejuizo do dever de comunicagio das restantes informagoes de acordo com o
meio de comunicagio a distincia utilizado, quando o contrato for celebrado através de um
meio de comunicagio a distAncia com espago ou tempo limitados para divulgar a informagio,
o fornecedor de bens ou prestador de servigos deve facultar, nesse meio especifico e antes da
celebragao do contrato, pelo menos, as informacdes pré -contratuais exigidas pelas alineas a),
o), d), e), f), g, h),j) ep) done1 do artigo anterior.

6 — Em caso de comunicagdo por via telefonica, a identidade do fornecedor do bem
ou prestador de servicos ou do profissional que atue em seu nome ou por sua conta ¢ o
objetivo comercial da chamada devem ser explicitamente comunicados no inicio de qualquer
contacto com o consumidor.

7 — Quando o contrato for celebrado por telefone, o consumidor s6 fica vinculado
depois de assinar a oferta ou enviar o seu consentimento escrito ao fornecedor de bens ou
prestador de servicos.

8 — Se o fornecedor de bens ou prestador de servigos nio observar o disposto nos n*2,

3 e 4, o consumidor nio fica vinculado ao contrato.

Artigo 6°
Confirmagio da celebragio do contrato celebrado a distancia

1 — O fornecedor de bens ou prestador de servigos deve confirmar a celebragao do
contrato a distincia no prazo de cinco dias contados dessa celebracio e, o mais tardar, no
momento da entrega do bem ou antes do inicio da prestagio do servico.

2 — A confirmacio do contrato a que se refere o nimero anterior realiza-se com a
entrega ao consumidor das informacoes pré -contratuais previstas no n° 1 do artigo 4° em
suporte duradouro.

3 — Encontra-se dispensado do dever de confirmagio do contrato o fornecedor de bens
ou prestador de servicos que, antes da celebragio do contrato, forneca ao consumidor as

informagées pré -contratuais em suporte duradouro.

Artigo 7°
Restrigoes nos sitios na internet
Nos sitios na Internet dedicados ao comércio eletrénico é obrigatéria a indicagio,
de forma clara e legivel, o mais tardar no inicio do processo de encomenda, da eventual

existéncia de restrigoes geograficas ou outras a entrega e aos meios de pagamento aceites.

Artigo 8°
Restricoes a utilizagao de determinadas técnicas de comunicagio a distancia
O envio de comunicagées nio solicitadas através da utilizacio de técnicas de

comunicagio a distincia depende do consentimento prévio expresso do consumidor, nos

termos da Lei n® 46/2012, de 29 de agosto.
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Artigo 9°
Requisitos de forma nos contratos celebrados fora do estabelecimento comercial

1 — O contrato celebrado fora do estabelecimento comercial é reduzido a escrito e deve,
sob pena de nulidade, conter, de forma clara e compreensivel e na lingua portuguesa, as
informagoes determinadas pelo artigo 4°

2 — O fornecedor de bens ou prestador de servicos deve entregar ao consumidor uma
cépia do contrato assinado ou a confirmagio do contrato em papel ou, se o consumidor
concordar, noutro suporte duradouro, incluindo, se for caso disso, a confirmagio do
consentimento prévio e expresso do consumidor e o seu reconhecimento, nos termos da
alinea l) do n° 1 do artigo 17°

Artigo 10°
Direito de livre resolu¢do nos contratos celebrados a distincia ou celebrados fora do
estabelecimento

1 — O consumidor tem o direito de resolver o contrato sem incorrer em quaisquer
custos, para além dos estabelecidos no n° 3 do artigo 12° e no artigo 13° quando for caso
disso, e sem necessidade de indicar o motivo, no prazo de 14 dias a contar:

a) Do dia da celebragio do contrato, no caso dos contratos de prestagio de servigos;

b) Do dia em que o consumidor ou um terceiro, com exce¢io do transportador,
indicado pelo consumidor adquira a posse fisica dos bens, no caso dos contratos de compra
e venda, ou:

i) Do dia em que o consumidor ou um terceiro, com exceg¢io do transportador, indicado
pelo consumidor adquira a posse fisica do tltimo bem, no caso de vérios bens encomendados
pelo consumidor numa dnica encomenda e entregues separadamente,

ii) Do dia em que o consumidor ou um terceiro, com exce¢io do transportador,
indicado pelo consumidor adquira a posse fisica do tltimo lote ou elemento, no caso da
entrega de um bem que consista em diversos lotes ou elementos,

iif) Do dia em que o consumidor ou um terceiro por ele indicado, que nio seja o
transportador, adquira a posse fisica do primeiro bem, no caso dos contratos de entrega
periédica de bens durante um determinado periodo; ¢) Do dia da celebragio do contrato, no
caso dos contratos de fornecimento de dgua, gds ou eletricidade, que nio estejam a venda em
volume ou quantidade limitados, de aquecimento urbano ou de contetdos digitais que nao
sejam fornecidos num suporte material.

2 —Se o fornecedor de bens ou prestador de servigos nao cumprir o dever de informagao
pré -contratual determinado na alinea j) do n° 1 do artigo 4°, o prazo para o exercicio do
direito de livre resolucio é de 12 meses a contar da data do termo do prazo inicial a que se
refere 0 niimero anterior.

3 — Se, no decurso do prazo previsto no nimero anterior, o fornecedor de bens ou
prestador de servigos cumprir o dever de informagio pré -contratual a que se refere a alinea
j) do n° 1 do artigo 4°, o consumidor dispée de 14 dias para resolver o contrato a partir da

darta de recegao dessa informagao.
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4 — O disposto no n° 1 nio impede a fixagio, entre as partes, de prazo mais alargado
para o exercicio do direito de livre resolugio.

5 — O disposto no presente artigo nao dispensa o cumprimento das regras legais relativas
ao dever de ligagdo a rede publica de abastecimento de dgua e a utilizacdo de captacoes de
dgua para consumo humano, nos termos do disposto no Decreto-Lei n° 194/2009, de 20
de agosto, alterado pelo Decreto-Lei n° 92/2010, de 26 de julho, e no Decreto-Lei n°® 226
-A/2007, de 31 de maio.

Artigo 11°
Exercicio e efeitos do direito de livre resolugao

1 — O consumidor pode exercer o seu direito de livre resolugio através do envio do
modelo de «Livre resolu¢do» constante da parte B do anexo ao presente decreto-lei, ou
através de qualquer outra declaracio inequivoca de resolu¢ao do contrato.

2 — Para efeitos do presente Decreto-Lei considera

-se inequivoca a declara¢io em que o consumidor comunica, por palavras suas, a decisao
de resolver o contrato designadamente por carta, por contacto telefénico, pela devolugio do
bem ou por outro meio suscetivel de prova, nos termos gerais.

3 — Considera-se exercido o direito de livre resolugio pelo consumidor dentro do prazo
quando a declaragio de resolugao é enviada antes do termo dos prazos referidos no artigo
anterior.

4 — Quando no sitio na Internet do fornecedor de bens ou prestador de servigos seja
possibilitada a livre resolucio por via eletrénica e o consumidor utilizar essa via, o fornecedor
de bens ou prestador de servigos, acusa, no prazo de 24 horas, ao consumidor a recegao da
declaragao de resolugao em suporte duradouro.

5 — Incumbe ao consumidor a prova de que exerceu o direito de livre resolugao, nos
termos do presente decreto -lei.

6 — O exercicio do direito de livre resolugio extingue as obrigagoes de execugio do
contrato e toda a eficicia da proposta contratual, quando o consumidor tenha feito tal
proposta.

7 — Sao nulas as cldusulas contratuais que imponham ao consumidor uma penalizagio
pelo exercicio do direito de livre resolucio ou estabelecam a rentincia ao mesmo.

Artigo 12°
Obrigagoes do fornecedor de bens ou prestador de servigos decorrentes da livre
resolucio
1 — No prazo de 14 dias a contar da data em que for informado da decisio de resolugao
do contrato, o fornecedor de bens ou prestador de servicos deve reembolsar o consumidor
de todos os pagamentos recebidos, incluindo os custos de entrega do bem nos termos do n°
2 do artigo 13°
2 — O reembolso dos pagamentos deve ser feito através do mesmo meio de pagamento

que tiver sido utilizado pelo consumidor na transacio inicial, salvo acordo expresso em
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contrédrio e desde que o consumidor nao incorra em quaisquer custos como consequéncia
do reembolso.

3 — O fornecedor do bem nao ¢é obrigado a reembolsar os custos adicionais de entrega
quando o consumidor solicitar, expressamente, uma modalidade de entrega diferente e mais
onerosa do que a modalidade comummente aceite e menos onerosa proposta pelo fornecedor
do bem.

4 — Excetuados os casos em que o fornecedor se ofereca para recolher ele préprio os
bens, sé ¢ permitida a retencio do reembolso enquanto os bens nao forem recebidos ou
enquanto o consumidor nao apresentar prova da devolu¢io do bem.

5 — Quando o bem entregue no domicilio do consumidor no momento da celebragio
de um contrato celebrado fora do estabelecimento comercial, ndo puder, pela sua natureza
ou dimenso, ser devolvido por correio, incumbe ao fornecedor recolher o bem e suportar
0 respetivo custo.

6 — O incumprimento da obrigacio de reembolso dentro do prazo previsto no n° 1,
obriga o fornecedor de bens ou prestador de servicos a devolver em dobro, no prazo de 15
dias tteis, os montantes pagos pelo consumidor, sem prejuizo do direito do consumidor a

indemnizagio por danos patrimoniais ¢ nao patrimoniais.

Artigo 13°
Obrigacoes do consumidor decorrentes da livre resolucio do contrato

1 — Caso o fornecedor de bens nido se ofereca para recolher ele préprio o bem, o
consumidor deve no prazo de 14 dias a contar da data em que tiver comunicado a sua decisao
de resolucao do contrato nos termos do artigo 10°, devolver ou entregar o bem ao fornecedor
de bens ou a uma pessoa autorizada para o efeito.

2 —Incumbe ao consumidor suportar o custo da devolugao do bem, exceto nos seguintes casos:

a) Quando o fornecedor acordar em suportar esse custo; ou

b) Quando o consumidor nio tiver sido previamente informado pelo fornecedor do
bem que tem o dever de pagar os custos de devolugio.

3 — O consumidor deve conservar os bens de modo a poder restitui -los nas devidas
condigées de utilizagdo, no prazo previsto no n° 1, ao fornecedor ou a pessoa para tal
designada no contrato.

4 — O consumidor nio incorre em responsabilidade alguma pelo exercicio do direito de
livre resolugio, salvo o disposto no n° 3 do artigo anterior.

Artigo 14°
Inspeg¢ao e manipulagio do bem
1 — O exercicio do direito de livre resolucio nao prejudica o direito de o consumidor
inspecionar, com o devido cuidado, a natureza, as caracteristicas e o funcionamento do bem.
2 — O consumidor pode ser responsabilizado pela depreciacio do bem, se a manipulagao
efetuada para inspecionar a natureza, as caracteristicas e o funcionamento desse bem exceder

a manipulacio que habitualmente é admitida em estabelecimento comercial.
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3 — Em caso algum, o consumidor ¢ responsabilizado pela depreciagao do bem quando
o fornecedor nio o tiver informado do seu direito de livre resolucio.

Artigo 15°
Prestacdo de servicos durante o periodo de livre resolugao

1 — Sempre que o consumidor pretenda que a prestacio do servico se inicie durante o
prazo previsto no artigo 10°, o prestador do servico deve exigir que o consumidor apresente
um pedido expresso através de suporte duradouro.

2 — Se o consumidor exercer o direito de livre resolu¢o, apds ter apresentado o pedido
previsto no niimero anterior, deve ser pago ao prestador do servigo um montante proporcional
ao que foi efetivamente prestado até a0 momento da comunica¢io da resolu¢io, em relacio
ao conjunto das prestagdes previstas no contrato

3 — O montante proporcional a que se refere o niimero anterior ¢ calculado com base
no preco contratual total.

4 — Se o prego total for excessivo, 0 montante proporcional é calculado com base no
valor de mercado do que foi prestado.

5 — O consumidor nio suporta quaisquer custos:

a) Relativos a execugio dos servicos durante o prazo de livre resolucio, se:

i) O prestador do servico nao tiver cumprido o dever de informagio pré -contratual
previsto nas alineas h) ou j) do n° 1 do artigo 4°, ou

ii) O consumidor nao tiver solicitado expressamente o inicio do servico durante o prazo
de livre resolucio; ou

b) Relativos ao fornecimento, na totalidade ou em parte, de contetidos digitais que nio
sejam fornecidos num suporte material, se:

i) O consumidor nio tiver dado o seu consentimento prévio para que a execugio tenha
inicio antes do fim do prazo de 14 dias referido no artigo 10°,

ii) O consumidor nao tiver reconhecido que perde o seu direito de livre resolugio ao
dar o seu consentimento, ou

iii) O fornecedor de bens nao tiver fornecido a confirmacio do consentimento prévio
e expresso do consumidor.

6 — O presente artigo aplica-se aos contratos de fornecimento de dgua, gds ou
eletricidade, caso nao sejam postos & venda em volume ou quantidade limitados, ou de
aquecimento urbano.

Artigo 16°
Efeito do exercicio do direito de livre resolugao nos contratos acessérios
Sem prejuizo do disposto no Decreto-Lei n® 133/2009, de 2 de junho, alterado pelos
Decretos-Leis n* 72-A/2010, de 17 de junho, e 42 -A/2013, de 28 de marco, o exercicio
do direito de livre resolugao nos termos do presente Decreto-Lei implica, a resolugao
automdtica dos contratos acessérios ao contrato celebrado a distdncia ou do contrato
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celebrado fora do estabelecimento comercial sem direito a indemnizagao ou pagamento de
quaisquer encargos excetuados os casos previstos nos artigos 11° e 120

Artigo 17°
Excegoes ao direito de livre resolucio

1 — Salvo acordo das partes em contrdrio, o consumidor nao pode resolver livremente
os contratos de:

a) Prestagio de servicos, quando:

i) Os servigos tenham sido integralmente prestados apds o prévio consentimento
expresso do consumidor, nos termos do artigo 15°; e

ii) O consumidor reconheca que perde o direito de livre resolucio se o contrato tiver
sido plenamente executado pelo profissional nesse caso;

b) Fornecimento de bens ou de prestagio de servicos cujo preco dependa de flutuagoes
de taxas do mercado financeiro que o fornecedor de bens ou prestador de servicos nao possa
controlar e que possam ocorrer durante o prazo de livre resolugio;

¢) Fornecimento de bens confecionados de acordo com especificagoes do consumidor
ou manifestamente personalizados;

d) Fornecimento de bens que, por natureza, nio possam ser reenviados ou sejam
suscetiveis de se deteriorarem ou de ficarem rapidamente fora de prazo;

e) Fornecimento de bens selados no suscetiveis de devolugiao, por motivos de protegao
da satde ou de higiene quando abertos apés a entrega;

f) Fornecimento de bens que, apds a sua entrega e por natureza, fiquem inseparavelmente
misturados com outros artigos;

g) Fornecimento de bebidas alcodlicas cujo preco tenha sido acordado aquando da
celebragao do contrato de compra e venda, cuja entrega apenas possa ser feita apds um
periodo de 30 dias, e cujo valor real dependa de flutuagoes do mercado que nio podem ser
controladas pelo profissional;

h) Fornecimento de gravagoes dudio ou video seladas ou de programas informdticos
selados, a que o consumidor tenha retirado o selo de garantia de inviolabilidade apés a
entrega;

i) Fornecimento de um jornal, periédico ou revista, com exce¢io dos contratos de
assinatura para o envio dessas publicacoes;

j) Celebrados em leilao;

k) Fornecimento de alojamento, para fins nio residenciais, transporte de bens, servicos
de aluguer de automdveis, restauragio ou servigos relacionados com atividades de lazer se o
contrato previr uma data ou periodo de execugio especificos;

1) Fornecimento de contetdos digitais nio fornecidos em suporte material se:

i) A sua execugio tiver inicio com o consentimento prévio e expresso do consumidor; e

ii) O consumidor reconhecer que o seu consentimento implica a perda do direito
de livre resolugio; m) Prestagdo de servicos de reparagio ou de manutengio a executar no
domicilio do consumidor, a pedido deste.
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2 — No caso dos contratos previstos na alinea m) do niimero anterior, é aplicdvel o
direito de livre resolugio relativamente a servigos prestados além dos especificamente
solicitados pelo consumidor ou a fornecimento de bens diferentes das pecas de substitui¢ao

imprescindiveis para efetuar a manutengio ou reparagio.

Artigo 18°
Pagamento por cartio de crédito ou de débito

1 — O preco dos bens ou servigos, objeto de contratos a distdncia, pode ser pago através
da utilizagio de qualquer meio de pagamento idéneo, incluindo cartio de crédito ou de
débito.

2 — Sempre que haja utilizagdo fraudulenta de um cartdo de crédito ou de débito por
outrem, o consumidor pode solicitar a anulagio do pagamento efetuado e a consequente
restitui¢io dos montantes debitados para pagamento.

3 — A restituigio a que se refere o niimero anterior incumbe 3 entidade bancdria ou
financeira emissora do aludido cartao, através de crédito em conta ou, caso nio seja possivel,
por qualquer outro meio adequado, no prazo mdximo de 60 dias a contar da data em que
este formulou fundamentadamente o pedido.

4 — O dever de restituigio ao consumidor nio prejudica o direito de regresso da
entidade bancdria ou financeira contra os autores da fraude ou contra o fornecedor do bem
ou do servico, quando se demonstre que este conhecia ou, atentas as circunstancias do caso,
devesse conhecer que tal utilizagdo era fraudulenta.

5 — E nula qualquer disposicao contrdria ao regime constante dos n®2, 3 e 4.

Artigo 19°
Execugio do contrato celebrado a distincia

1 — Salvo acordo em contrério entre as partes, o fornecedor de bens ou prestador de
servicos deve dar cumprimento a encomenda no prazo maximo de 30 dias, a contar do dia
seguinte a celebragio do contrato.

2 — Em caso de incumprimento do contrato devido a indisponibilidade do bem ou
servico encomendado, o fornecedor de bens ou prestador de servigos deve informar o
consumidor desse facto e reembolsd -lo dos montantes pagos, no prazo méximo de 30 dias a
contar da data do conhecimento daquela indisponibilidade.

3 — Decorrido o prazo previsto no niimero anterior sem que o consumidor tenha sido
reembolsado dos montantes pagos, o fornecedor fica obrigado a devolver em dobro, no
prazo de 15 dias tteis, os montantes pagos pelo consumidor, sem prejuizo do seu direito 4
indemnizagio por danos patrimoniais e nio patrimoniais que possa ter lugar.

4 — O fornecedor pode, contudo, fornecer um bem ou prestar um servico ao consumidor
de qualidade e preco equivalentes, desde que essa possibilidade tenha sido prevista antes
da celebragio do contrato ou no préprio contrato e o consumidor o tenha consentido
expressamente, e aquele informe por escrito o consumidor da responsabilidade pelas despesas

de devolugio previstas no niimero seguinte.
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5 — Na situagdo prevista no nimero anterior, caso o consumidor venha a optar pelo
exercicio do direito de livre resolugio, as despesas de devolugio ficam a cargo do fornecedor.

Artigo 20°
Identificagao do fornecedor ou seus representantes

1 — As empresas que disponham de servicos de distribuicao comercial ao domicilio
devem elaborar e manter atualizada uma rela¢io dos colaboradores que, em seu nome,
apresentam as propostas, preparam ou concluam os contratos no domicilio do consumidor.

2 — A relagio dos colaboradores e os contratos referidos no nimero anterior devem
ser facultados, sempre que solicitados, a qualquer entidade oficial no exercicio das suas
competéncias, designadamente & Direcio -Geral das Atividades Econémicas, a Autoridade
da Concorréncia e a Autoridade de Seguranca Alimentar ¢ Econédmica (ASAE).

3 — As empresas referidas no n° 1 devem igualmente habilitar os seus colaboradores
com os documentos adequados 4 sua completa identificagio, os quais devem ser sempre
exibidos perante o consumidor.

Artigo 21°
Contetdo dos catdlogos e outros suportes

1 — Quando o contrato celebrado fora do estabelecimento comercial seja acompanhado
ou precedido da divulgacio de catdlogos, revistas ou qualquer outro meio grifico ou
audiovisual, devem os mesmos conter os seguintes elementos:

a) Elementos identificativos da empresa fornecedora;

b) Indicacio das caracteristicas essenciais do bem ou servigo objeto do contrato;

¢) Preco total, forma e condigoes de pagamento;

d) Forma, lugar e prazos de entrega dos bens ou da prestagio do servigo;

e) Regime de garantia e de assisténcia pds -venda quando a natureza do bem o justifique,
com indicagio do local onde se podem efetuar e para o qual o consumidor possa dirigir as
suas reclamagoes;

f) Se aplicdvel, informacio sobre a existéncia do direito de livre resolucio com indicagio
do prazo e modo do seu exercicio.

2 — Nao se aplica o disposto no niimero anterior s mensagens publicitdrias genéricas
que nio envolvam uma proposta concreta para aquisi¢io de um bem ou a prestagio de um
servigo.

CAPITULO III
Outras modalidades de venda

Artigo 22°
Venda automética
1 — Para efeitos do disposto no presente capitulo, a venda automdtica consiste na

colocagio de um bem ou servico a disposi¢io do consumidor para que este o adquira
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mediante a utilizagio de qualquer tipo de mecanismo, com o pagamento antecipado do
seu prego.

2 — A atividade de venda automadtica deve obedecer a legislagao aplicdvel a venda a
retalho do bem ou 2 prestagio de servico em causa, nomeadamente em termos de indicacio

de pregos, rotulagem, embalagem, caracteristicas e condigoes higiossanitdrias dos bens.

Artigo 23°
Caracteristicas do equipamento

1 —Todo o equipamento destinado & venda automdtica de bens e servicos deve permitir
a recuperagao da importincia introduzida em caso de nio fornecimento do bem ou servico
solicitado.

2 — No equipamento destinado 4 venda automdtica devem estar afixadas, de forma
clara e perfeitamente legivel, as seguintes informagoes:

a) Identificagio da empresa comercial proprietdria do equipamento, com o nome
da firma, sede, nimero da matricula na conservatéria do registo comercial competente e
ntmero de identificagao fiscal;

b) Identidade da empresa responsdvel pelo fornecimento do bem ou prestacio de
Servigo;

¢) Endereco, nimero de telefone e contactos expeditos que permitam solucionar, ripida
e eficazmente, as eventuais reclamacoes apresentadas pelo consumidor;

d) Identificacio do bem ou servico;

e) Preco por unidade;

f) Instrugoes de manuseamento e, ainda, sobre a forma de recuperagio do pagamento

no caso de nio fornecimento do bem ou servigo solicitado.

Artigo 24°
Responsabilidade

Nos casos em que os equipamentos destinados & venda automdtica se encontrem
instalados num local pertencente a uma entidade publica ou privada, ¢ soliddria, entre o
proprietdrio do equipamento ¢ o titular do espaco onde se encontra instalado:

a) A responsabilidade pela restitui¢io ao consumidor da importincia por este
introduzida na médquina, no caso do nio fornecimento do bem ou servigo solicitado ou de
deficiéncia de funcionamento do mecanismo afeto a tal restituigio, bem como pela entrega
da importincia remanescente do preco, no caso de fornecimento do bem ou servigo;

b) A responsabilidade pelo cumprimento das obrigagoes previstas no n° 2 do artigo 23°

Artigo 25°
Vendas especiais esporadicas
1 — Para efeitos do presente capitulo, consideram-se vendas especiais esporddicas as
realizadas de forma ocasional fora dos estabelecimentos comerciais, em instalagoes ou espagos

privados especialmente contratados ou disponibilizados para esse efeito.
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2 — As vendas referidas no nimero anterior aplica-se, com as necessdrias adaptagoes, o
disposto nos artigos 10° e 11°

Artigo 26°
Comunicagéo prévia

1 — As vendas especiais esporddicas ficam sujeitas a comunicagao prévia 3 ASAE.

2 — A comunicagio prevista no nimero anterior deve ser realizada até oito dias antes
da data prevista para o inicio das vendas, através de uma mera comunica¢io prévia no
balcao tnico eletrénico dos servigos, ou por correio eletrénico enviado para a ASAE, em
caso de indisponibilidade do balcio, do qual constem:

a) Identificagdao do promotor e da sua firma;

b) Endereco do promotor; ¢) Nimero de inscri¢do do promotor no Registo Nacional
de Pessoas Coletivas;

d) Identificagao dos bens e servigos a comercializar; e) Identificagio completa do local
onde vao ocorrer as vendas; f) Indicacio da data prevista para o inicio e fim da ocorréncia.

CAPITULO IV

Préticas proibidas

Artigo 27°
Vendas ligadas

1 — E proibido subordinar a venda de um bem ou a prestagio de um servigo i aquisi¢o
pelo consumidor de um outro bem ou servigo junto do fornecedor ou de quem este designar.

2 — O disposto no nimero anterior nio se aplica sempre que estejam em causa
bens ou servigos que, pelas suas caracteristicas, se encontrem entre si numa relagio de
complementaridade e esta relagio seja de molde a justificar o seu fornecimento em
conjunto.

Artigo 28°
Fornecimento de bens nio solicitados
1 — E proibida a cobranga de qualquer tipo de pagamento relativo a fornecimento nio
solicitado de bens, dgua, gis, eletricidade, aquecimento urbano ou contetdos digitais ou a
prestacdo de servios nao solicitada pelo consumidor, exceto no caso de bens ou servigos de
substitui¢io fornecidos em conformidade com o n° 4 do artigo 19°
2 — Para efeitos do disposto no niimero anterior, a auséncia de resposta do consumidor

na sequéncia do fornecimento ou da prestagao nio solicitados nao vale como consentimento.

Artigo 29°
Imperatividade
1 — Sem prejuizo do disposto no Decreto-Lei n® 446/85, de 25 de outubro, alterado
pelos Decretos-Leis n° 220/95, de 31 de agosto, 249/99, de 7 de julho, e 323/2001, de
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17 de dezembro, sao absolutamente proibidas as cldusulas que, direta ou indiretamente,
excluam ou limitem os direitos dos consumidores previstos no presente decreto -lei.
2 — Tém-se por nao escritas as cldusulas que estabelecam a rendncia dos consumidores
aos direitos previstos no presente decreto-lei, assim como as que estipulem uma
indemnizagio ou penalizagio de qualquer tipo no caso de o consumidor exercer aqueles

direitos.

CAPITULOV

Fiscalizagao, contraordenacdes e sangoes

Artigo 30°
Fiscalizacéo, instrugio dos processos e aplicacao de coimas

1 — Compete & ASAE, a fiscalizagio do cumprimento do disposto no presente
Decreto-Lei ¢ a instrugdo dos respetivos processos de contraordenagao.

2 — A decisio de aplicagao das coimas e san¢des acessérias compete ao inspetor -geral
da ASAE.

3 — O produto das coimas aplicadas reverte em: a) 60% para o Estado; b) 40% para a
entidade que proceder 4 instrucio do processo e 2 aplicagdo da respetiva coima.

Artigo 31°
Contraordenagoes

1 — Constituem contraordenagoes, quando cometidas por pessoa singular:

a) As infracdes ao disposto no artigo 7°, no artigo 8°, no n° 2 do artigo 12°, no n° 1
do artigo 19°, no artigo 20°, ¢ no artigo 23°, sendo puniveis com coima entre 250,00 EUR
e 1 000,00 EUR;

b) As infragdes ao disposto no artigo 4°, nos n* 1 a 6 do artigo 5°, no artigo 6°, no
artigo 9°, no artigo 10°, no n° 4 do artigo 11°, nos n* 1, 4, 5 e 6 do artigo 12°, o artigo 21°,
no artigo 26°, sendo puniveis com coima entre 400,00 EUR e 2 000,00 EUR;

¢) As infracdes ao disposto nos n*2 e 3 do artigo 19°, no n° 1 do artigo 27°, ¢ no n° 1
do artigo 289, sendo puniveis com coima entre 500,00 EUR e 3 700,00 EUR.

2 — Constituem contraordenagoes, quando cometidas por pessoa coletiva:

a) As infragées ao disposto no artigo 7°, no artigo 8°, no n° 2 do artigo 12°, non° 1 do
artigo 19°, no artigo 20°, e no artigo 23°, sendo puniveis com coima entre 1 500,00 EUR
e 8 000,00 EUR;

b) As infragdes ao disposto no artigo 4°, nos n* 1 a 6 do artigo 5°, no artigo 6°, no
artigo 9°, no artigo 10°, no n° 4 do artigo 11°, nos n* 1, 4, 5 ¢ 6 do artigo 12°, no artigo
21°, no artigo 26°, sendo puniveis com coima entre 2 500,00 EUR e 25 000,00 EUR;

¢) As infragdes ao disposto nos n®2 e 3 do artigo 19°, no n° 1 do artigo 27°, e no n° 1
do artigo 28°, sendo puniveis com coima entre 3 500,00 EUR e 35 000,00 EUR.

3 — A tentativa e a negligéncia sio puniveis, sendo os limites minimos ¢ madximos da

coima aplicdvel reduzidos a metade.

REVISTA LUSO-BRASILEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - VOL. IV | N. 14 | JUNHO 2014 257



Artigo 32°
Sangdo acessoria
No caso das contraordenagdes previstas nas alineas a) e b) dos n** 1 e 2 do artigo anterior,
simultaneamente com a coima, pode ser aplicada a san¢io acesséria de perda de objetos, nos
termos previstos na alinea a) do n°® 1 do artigo 21° do Regime Geral das Contraordenacoes,
aprovado pelo Decreto-Lei n® 433/82, de 27 de outubro.

CAPITULO VI

Disposi¢oes finais e transitdrias

Artigo 33°
Informagao ao consumidor e resolucio extrajudicial de litigios

1 — As entidades responsdveis pela aplica¢io do presente decreto-lei, devem promover
agoes destinadas a informar os consumidores sobre os direitos que para eles resultam da sua
aplicagao.

2 — As entidades a que se refere o nimero anterior devem promover o recurso aos
mecanismos de resolugio extrajudicial de conflitos entre profissionais e consumidores,
resultantes da aplicagio do presente decreto-lei, na acegao da Lei n® 24/96, de 31 de julho,
alterada pela Lei n° 85/98, de 16 de dezembro, pelo Decreto-Lei n® 67/2003, de 8 de abril,
e pela Lei n° 10/2013, de 28 de janeiro.

3 — As entidades referidas no n° 1 devem incentivar os profissionais e os titulares de

cddigos de conduta a informarem os consumidores sobre a existéncia destes codigos.

Artigo 34°
Norma revogatoria
E revogado o Decreto-Lei n® 143/2001, de 26 de abril, alterado pelo Decretos-Leis
n* 57/2008, de 26 de marco, 82/2008, de 20 de maio, e 317/2009, de 30 de outubro.

Artigo 35°
Entrada em vigor

O presente Decreto-Lei entra em vigor no dia 13 de junho de 2014.

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 5 de dezembro de 2013. — Pedro Passos
Coelho — Rui Manuel Parente Chancerelle de Machete — Anténio de Magalhaes Pires de
Lima.

Promulgado em 7 de fevereiro de 2014.

Publique-se.

O Presidente da Republica, ANIBAL CAVACO SILVA.

Referendado em 11 de fevereiro de 2014.

O Primeiro-Ministro, Pedro Passos Coelho.
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ANEXO

(a que se refere alinea j) do n° 1 do artigo 4°)

A. Formulério de informagéo sobre o direito de livre resoluciao
Direito de livre resolugiao

O consumidor tem o direito de livre resolucio do presente contrato no prazo de 14
dias de calenddrio, sem necessidade de indicar qualquer motivo. O prazo para exercicio do
direito de livre resoluco expira 14 dias a contar do dia seguinte ao dia (1) A fim de exercer
o seu direito de livre resolugao, tem de nos comunicar (2) a sua decisdo de resolucio do
presente contrato por meio de uma declaragio inequivoca (por exemplo, carta enviada
pelo correio, fax ou correio eletrénico). Pode utilizar o modelo de formuldrio de resolucio,
mas tal nao é obrigatério. (3) Para que o prazo de livre resolugio seja respeitado, basta que
a sua comunicagio referente ao exercicio do direito de livre resolugio seja enviada antes do
termo do prazo de resolucio.

Efeitos da livre resolugio

Em caso de resolu¢io do presente contrato, ser-lhe-do reembolsados todos
os pagamentos efetuados, incluindo os custos de entrega (com excegio de custos
suplementares resultantes da sua escolha de uma modalidade de envio diferente da
modalidade menos onerosa de envio normal por nés oferecida), sem demora injustificada
e, em qualquer caso, o mais tardar 14 dias a contar da data em que formos informados
da sua decisio de resolugao do presente contrato. Efetuamos esses reembolsos usando
o mesmo meio de pagamento que usou na transagdo inicial, salvo acordo expresso
em contrdrio da sua parte; em qualquer caso, nio incorre em quaisquer custos como
consequéncia de tal reembolso

(4)

®)

(©6)

Instrugoes de preenchimento:

(1) Inserir um dos seguinte textos entre aspas:

a) No caso de um contrato de prestagio de servicos ou de um contrato de fornecimento
de dgua, de gis ou de eletricidade, caso nio sejam postos 4 venda em volume ou quantidade
limitados, de aquecimento urbano ou de contetidos digitais que nio sejam fornecidos num
suporte material: «da celebragio do contrato.»;

b) No caso de um contrato de compra e venda: «em que adquire ou um terceiro por si
indicado, que nao seja o transportador, adquire a posse fisica dos bens.»;

¢) No caso de um contrato em que o consumidor encomendou vérios bens numa tnica
encomenda e os bens sio entregues separadamente: «em que adquire ou um terceiro por si

indicado, que nio seja o transportador, adquire a posse fisica do dltimo bem.»;
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d) No caso de um contrato relativo 4 entrega de um bem constituido por vérios lotes ou
partes: «em que adquire ou um terceiro por si indicado, que nio seja o transportador, adquire
a posse fisica do ultimo lote ou da dltima parte.»;

e) No caso de um contrato de entrega periddica de bens durante um determinado
periodo: «em que adquire ou um terceiro por si indicado, que nao seja o transportador,
adquire a posse fisica do primeiro bem.».

(2) Inserir aqui o seu nome, enderego geografico e, eventualmente, nimero de telefone,
ntmero de fax e endereco de correio eletrénico.

(3) Se der ao consumidor a possibilidade de preencher e apresentar por via eletrénica
informagao sobre a resolugio do contrato através do seu sitio Internet, inserir o seguinte:
«Dispde também da possibilidade de preencher e apresentar por via eletrénica o modelo de
formuldrio de livre resolucio ou qualquer outra declaragio inequivoca de resolugio através
do nosso sitio Internet [inserir endereco Internet]. Se fizer uso dessa possibilidade, enviar
-lhe -emos sem demora, num suporte duradouro (por exemplo, por correio eletrénico), um
aviso de rece¢ao do pedido de resolugao.».

(4) No caso de um contrato de compra e venda em que nio se tenha oferecido para
recolher os bens em caso de livre resolucio, inserir o seguinte: «Podemos reter o reembolso
até termos recebido os bens devolvidos, ou até que apresente prova do envio dos bens,
consoante o que ocorrer primeiro.».

(5) No caso de o consumidor ter recebido bens no dmbito do contrato, inserir o
seguinte:

a) Inserir:

— «Recolhemos os bens.», ou

— «Deve devolver os bens ou entregar-no-los ou a ... [insira 0 nome da pessoa ¢ o
endereco geogréfico, se for caso disso, da pessoa que autoriza a receber os bens], sem demora
injustificada e o mais tardar 14 dias a contar do dia em que nos informar da livre resolugao
do contrato. Considera-se que o prazo ¢ respeitado se devolver os bens antes do termo do
prazo de 14 dias.»;

b) Inserir:

— «Suportaremos os custos da devolugao dos bens.»,

— «Tem de suportar os custos diretos da devolugio dos bens.»,

— Se, num contrato 4 distincia, nio se oferecer para suportar os custos da devolucio
dos bens e se estes, pela sua natureza, nio puderem ser devolvidos normalmente pelo correio:
«Tem de suportar os custos diretos da devolugao dos bens, ... EUR [inserir o montante].»; ou
se o custo da devolugdo dos bens nao puder ser razoavelmente calculado antecipadamente:
«Tem de suportar os custos diretos da devolugao dos bens. Estes custos sio estimados em
aproximadamente ... EUR [inserir o montante] no mdximo.», ou

— Se, num contrato celebrado fora do estabelecimento comercial, os bens, pela sua
natureza, nao puderem ser devolvidos normalmente pelo correio e tiverem sido entregues no
domicilio do consumidor no momento da celebragio do contrato: «Recolheremos os bens a

€Xpensas nossas.»;
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c) «S6 é responsdvel pela depreciagio dos bens que decorra de uma manipulagio que
exceda o necessdrio para verificar a natureza, as caracteristicas e o funcionamento dos bens.».

(6) No caso de um contrato de prestacio de servigos ou de um contrato de fornecimento
de 4gua, gds ou ecletricidade, caso nio sejam postos a venda em volume ou quantidade
limitados, ou de aquecimento urbano, inserir o seguinte: «Se tiver solicitado que a prestacio
de servicos ou o fornecimento de dgua/gds/eletricidade/aquecimento urbano [riscar o que
nio interessa] comece durante o prazo de livre resolugio, pagar -nos -4 um montante
razodvel proporcional ao que lhe foi fornecido até a0 momento em que nos comunicou
a sua resolugao do presente contrato, em relagio ao conjunto das prestagdes previstas no
contrato.».

B. Modelo de formulirio de livre resolugao

(s6 deve preencher e devolver o presente formuldrio se quiser resolver o contrato)

— Para [inserir aqui o nome, o endereco geografico e, eventualmente, o niimero de fax
e o endereco de correio eletrénico do profissional]:

— DPela presente comunico/comunicamos (*) que resolvo/ resolvemos (*) do meu/
nosso (*) contrato de compra e venda relativo ao seguinte bem/para a prestacio do seguinte
servico (*)

— Solicitado em (*)/recebido em (*)

— Nome do(s) consumidor(es)

— Endereco do(s) consumidor(es)

— Assinatura do(s) consumidor(es) (s6 no caso de o presente formuldrio ser notificado

em papel)

(*) Riscar o que nio interessa
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JURISPRUDENCIA
BRASILEIRA

Acérdao do Tribunal de Justica de Minas Gerais
Relator: Luciano Pinto

Acérdao do Tribunal de Justica de Minas Gerais
Relator: Marcos Lincoln

Ementdrio

Julgados do TJ/PR, do TJ/RS, do TJ/MG, do TJ/DE,
do TJ/SP, do TJ/BA, do TJ/SC, do TRF e do ST]J
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EXCERTOS

Do Tribunal de Justi¢a de Minas Gerais — Acérdao 1 (11.03.2014)

“Fica claro que o Cédigo do Consumidor aplica-se, sim, para o
convalescimento de lesoes sobrevindas a passageiros, em razdo do contrato
encetado com a empresa aérea, prevalecendo sobre as Convengoes de
Varsovia, Haia e Montreal”

Do Tribunal de Justica de Minas Gerais — Acérdao 1 (17.02.2014)

“Na espécie, sio aplicdveis as disposicoes do Cédigo de Defesa do
Consumidor, pois os Hospitais sdo considerados prestadores de servigos (art.
14) e os pacientes considerados consumidores, por serem os destinatdrios
[finais desses servigos (art. 29)”

‘A relacio entre o hospital e o médico que realiza procedimentos
cirirgicos em suas dependéncias nio precisa ser de emprego para que haja
responsabilidade soliddria entre eles. Como fornecedor de servigos, o hospital
responde civilmente por danos causados aos pacientes, exceto quando
restarem comprovadas as circunstancias excludentes da responsabilidade”

“O simples fato de a paciente adentrar nas dependéncias do hospital,
s0b os cuidados dos membros de sua equipe, configura a responsabilidade
soliddria daquele pelos atos antijuridicos praticados pelos médicos que
compoem seu corpo clinico”
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ACORDAO 1

PREVALENCIA DO CODIGO

DE DEFESA DO CONSUMIDOR
SOBRE O CODIGO DE
MONTREAL NAS ACOES DE DANO
MORAL E DANO MATERIAL
DECORRENTES DE TRANSPORTE
INTERNACIONAL

Tribunal: TJ/MG
Orgio Julgador: 17a. Cam. Civ.
Relator: Luciano Pinto

CONTRATO DE TRANSPORTE
AEREO INTERNACIONAL — ATRASO
NOSVOOS—-DESPESASIMPOSTASAQOS
CONTRATANTES CONSUMIDORES —
VIOLACAO AO PATRIMONIO MORAL
— DANOS MATERIAIS E MORAIS
EXISTENTES — PREVALENCIA DO
CODIGO DO CONSUMIDOR SOBRE
A CONVENCAO DE MONTREAL —
INDENIZACAO DEVIDA. Em casos de
viagens aéreas internacionais, ocorrendo
atrasos em voos e suas conexoes, obrigando-
se a parte a gastos com hospedagem, a
violagio aos patrimdnios moral e material
se configura e diante do fato de a empresa
aérea nio demonstrar a ocorréncia do
caso fortuito, por ela alegado, bem como
em razio de o Cédigo do Consumidor
prevalecer sobre a Convengao de Montreal,
conforme entendimento pretoriano, deve-se
condenar a empresa aérea no ressarcimento
das despesas que configuraram o dano
material, bem como em indenizagio por
dano moral.

ACORDAO: 1.0024.10.273588-3/001
ANO: 2010 DATA: 27/02/2014
ORGAO JULGADOR: 17a. CAM. CIV.
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DATA DA PUBLICACAO: 11/03/2014
RELATOR: LUCIANO PINTO
APELANTE: TAP PORTUGAL LINHAS
AEREAS

APELADO: G. M. E E OUTROS

EMENTA:

CONTRATO DE TRANSPORTE
AEREO INTERNACIONAL — ATRASO
NOSVOOS-DESPESASIMPOSTASAOS
CONTRATANTES CONSUMIDORES —
VIOLACAO AO PATRIMONIO MORAL
— DANOS MATERIAIS E MORAIS
EXISTENTES — PREVALENCIA DO
CODIGO DO CONSUMIDOR SOBRE
A CONVENCAO DE MONTREAL -
INDENIZACAO DEVIDA. Em casos de
viagens aéreas internacionais, ocorrendo
atrasos em vOos e suas conexoes, obrigando-
se a parte a gastos com hospedagem, a
violagdo aos patriménios moral e material
se configura e diante do fato de a empresa
aérea niao demonstrar a ocorréncia do
caso fortuito, por ela alegado, bem como
em razio de o Cédigo do Consumidor
prevalecer sobre a Convenc¢io de Montreal,
conforme entendimento pretoriano, deve-se
condenar a empresa aérea no ressarcimento
das despesas que configuraram o dano
material, bem como em indenizacio por
dano moral.

INTEGRA DO ACORDAO:

CONTRATO DE TRANSPORTE
AEREO INTERNACIONAL — ATRASO
NOSVOOS—-DESPESASIMPOSTASAOS
CONTRATANTES CONSUMIDORES —
VIOLACAO AO PATRIMONIO MORAL
— DANOS MATERIAIS E MORAIS
EXISTENTES - PREVALENCIA DO
CODIGO DO CONSUMIDOR SOBRE
A CONVENCAO DE MONTREAL —
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INDENIZACAO DEVIDA. Em casos de
viagens aéreas internacionais, ocorrendo
atrasos em vOos ¢ suas conexoes, obrigando-
se a parte a gastos com hospedagem, a
violagdo aos patriménios moral e material
se configura e diante do fato de a empresa
aérea nio demonstrar a ocorréncia do
caso fortuito, por ela alegado, bem como
em razio de o Cédigo do Consumidor
prevalecer sobre a Convencgao de Montreal,
conforme entendimento pretoriano, deve-se
condenar a empresa aérea no ressarcimento
das despesas que configuraram o dano
material, bem como em indenizagio por
dano moral.

Vistos etc., acorda, em Turma, a 172
CAMARA CIVEL do Tribunal de Justica do
Estado de Minas Gerais, na conformidade
da ata dos julgamentos em NEGAR

PROVIMENTO AO RECURSO.
DES. LUCIANO PINTO
RELATOR.
DES. LUCIANO PINTO
(RELATOR)
VOTO
(.) e seu marido (.., ambos

qualificados na inicial, ajuizaram Agio de
Reparagio de Danos Materiais ¢ Morais
contra TAP Portugal Linhas Aéreas.
Narraram ter contratado com a ré
transporte  aéreo  nos Confins/
MG-Lisboa e, Lisboa-

Barcelona, bem como o sentido inverso, nos

trechos

sucessivamente,

mesmos trechos, com saida em 25/09/2010,
as 22h55min e chegada em Lisboa em
26/09/2010, as 12h10min e partida de Lisboa
em 26/09/2010, as 16h20min e chegada a
Barcelona em 26/09/2010, as 19h10min.
Ocorreu atraso no primeiro vo, no

trecho Confins-Lisboa, que, em vez de

decolar as 22h55min do dia 25/09/2010 o
fez as 07h45min do dia 26/09/2010, o que
provocou problemas na escala, de modo que,
o vbo de Lisboa para Barcelona, previsto
para 16h20min do dia 26/09/2010 partiu
no dia 27/09/2010 as 08h25min.
Igualmente, no caminho de volta, no
trecho inverso, houve atraso nos voos.
Disseram  os  autores

que  seu

constrangimento ~ se  deu  também
sucessivamente, tiveram de se hospedar em
um “motel”, quando do primeiro trecho de
v60 e com o atraso na primeira conexao, no
trecho Lisboa-Barcelona, ficaram sem acesso
a bagagem por quase 24h, perambulando
no aeroporto, sem informacoes adequadas e
sem hospedagem.

Tiveram  despesas  extras, com
hospedagem, alimentagio e transporte, que
nio foram reembolsadas pela ré.

Ressaltaram ter sofrido danos materiais,
relativos aos gastos que fizeram com
hospedagem e alimentagio e taxi, bem como
danos morais, configurados pelo desgaste
psiquico sobrevindo.

Pediram a condenacio da ré no
pagamento dos ditos danos materiais e
morais.

Juntaram documentos.

Citada, a ré compareceu a audiéncia
conciliatéria, que teve lugar a f. 39, sem
éxito e por isso apresentou contestagao,
juntada a f. 51/72.

Em sua defesa, a ré iniciou dizendo
que a aeronave que faria o voo TP138,
no trecho inicial, com destino a Lisboa,
necessitou de manutengio, em razio de
problemas técnicos, por isso que o voo foi
reprogramado para a manha do dia seguinte,
tudo conforme as normas internacionais de

seguranca.
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Disse que a seguranga ¢é item essencial
dos servigos que presta de modo que o
problema técnico entdo superveniente, nio
lhe pode ser imputado, para configurar culpa
na sua relagio contratual com os autores.

Quanto ao atraso do v60, no caminho
em 30/09/2010, no
Barcelona-Lisboa, este se deu por medida de

inverso, trecho
reengenharia de trafego aéreo, tudo visando
maior seguranga, em razio do grande
nimero de voos naquela rota, em questio
fora de sua vontade.

Quanto ao trecho de volta Lisboa-
Confins, disse ter autorizado os autores a
remarcar o seu vdo, sem custo adicional.

Assim, disse que os autores adiaram
a volta em dois dias, por sua espontinea
vontade.

Destacou a ré suas qualidades,
assinalando ser lider na operagio entre a
Europa e o Brasil, em razio da qualidade
de seus servicos, de modo que entrou a
negar qualquer omissio ou negligéncia
sua e observou que os fatos se deram com
alheamento de sua vontade, configurando
caso fortuito, o que implica exclusio de
responsabilidade, a seu aviso.

Indicou as normas e arestos em prol
de seus argumentos, impugnou a pretensio
dos autores, disse sobre a impossibilidade
de inversio dos 6nus da prova, bem como
sobre a aplicabilidade da Convengio de
Montreal, no caso presente, com prevaléncia
de tal plexo normativo sobre o Cédigo do
Consumidor.

Requereu a  improcedéncia  da
demanda.

Houve impugnacio a contestagio, a f.
74175.

Ambas as partes se manifestaram, a f.

77¢78, respectivamente, quando disseram
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nio ter outras provas a produzir e com
isso veio a sentenca, a f. 81/85, que julgou
procedente o pedido e condenou a ré a
pagar aos autores danos morais no importe
de R$ 12.500,00 (doze mil e quinhentos
Reais), bem como também condenou a
ré a ressarcir aos autores os valores gastos
com hospedagem, valores esses indicados
na sentenca e que foram, respectivamente,
de R$ 137,50 (cento e trinta e sete Reais e
cinqiienta centavos) e R$ 228,25 (duzentos
e vinte e oito reais e vinte e cinco centavos),
com corre¢gio monetdria e juros.

Condenou ainda a ré em o6nus de
sucumbéncia.

Houve apelagio da ré, a f. 87/117,
na qual ela volveu ao tema da excludente
de responsabilidade, ao argumento de
superveniéncia de problemas técnicos
operacionais que impuseram o0s atrasos,
ao influxo de normas internacionais de
seguranga de v60, de modo que ocorreu caso
fortuito, alheio a sua vontade.

Discorreu sobre o Cédigo Brasileiro
de Aerondutica, que prevé a hipdtese de
ocorréncia de motivo de forca maior, como
excludente de responsabilidade e transcreveu
doutrina e jurisprudéncia em seu prol.

Verberou o montante da condenagio
porque reputou ausentes os motivos juridicos
que impusessem a mesma condenagio e
adiante disse que a Convenc¢io de Montreal
nao prevé indenizagio por danos morais e tal
convencio deve prevalecer.

Alternativamente  pediu  a redugio
do montante da indenizagio por danos
morais, reputando excessivo o valor de R$
12.500,00 e, ainda, considerou excessivo o
percentual de 20% aplicado sobre o valor
da condenagio, a titulo de honordrios

advocaticios.
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Terminou batendo-se pela prevaléncia
da Conven¢io de Montreal sobre a
legislagio comum, sobretudo o Cédigo do
Consumidor e assim pediu o provimento
de sua apelacdo, com a improcedéncia
da demanda e alternativamente pediu o
decote da condenagio por danos materiais
e a redu¢do do montante da indenizagao por
danos morais.

O apelo foi contrarrazoado, f. 119/124.

E o relatério.

Presentes os pressupostos de sua
admissibilidade, conheco do recurso.

Estou que nio tem razio a apelante.

A relagio contratual entre as partes
restou incontroversa.

Os atrasos nos voos também restaram
sem refutagio.

A ré tentou argumentar, no sentido
de que tais atrasos ndo se deram por culpa
sua, mas, sim, por supervenientes problemas
técnicos operacionais, bem como medidas
de reengenharia de tréfego.

Ora, a0 levantar tais argumentos que,
em tese, poderiam implicar exclusio de sua
responsabilidade, a ré deveria demonstra-
los, ¢ dizer, deveria comprovar a ocorréncia
tanto dos alegados problemas técnicos
quanto da suposta norma da reengenharia
de trifego aéreo, ou, mesmo, uma simples
ordem de servico ou documento outro que
demonstrasse sua existéncia, no que tocasse
3 alteragao dos hordrios de v6o por motivos
de tal reengenharia.

Contudo, em tal sitio, a ré nada fez.
Limitou-se a argumentar. No momento em
que foi indagada sobre producio de provas
ela veio expressamente aos autos, a f. 78, para
dizer que nio tinha outras provas a produzir.

Nada provando, de seus argumentos, a

ré, por si mesma, os tornou inconsistentes.

O segundo tema nuclear da defesa da
ré é o de que a Convencio de Montreal
haveria de prevalecer sobre o Cédigo do
Consumidor.

Ora, o Cédigo do Consumidor ¢
aplicdvel em toda sua extensdo a casos que
tais.

Os repertérios de jurisprudéncia estiao
refertos de arestos em tal sentido. O assunto
¢ pacificado. A sentenga bem o identificou
e inclusive transcreveu dois precedentes
do STJ, como se vé a f. 83, de modo que
nem mesmo Sse torna necessario citar mais
precedentes.

Fica claro, pois, que o Cddigo
do Consumidor aplica-se, sim, para o
convalescimento de lesdes sobrevindas a
passageiros, em razdo do contrato encetado
com a empresa aérea, prevalecendo sobre as
Convengoes de Varsévia, Haia e Montreal.

Adiante, isso de dizer que os apelados
resolveram demorar-se na remarcagio do
vbo de volta, por mera vontade deles, nio
¢ de ser acolhido como argumento de
concretude juridica, porque a apelante
deveria ter provado a oferta de vdo imediato,
mas nio o fez.

Mais além, a pretensio de decote de
danos materiais ¢ descabida, porque eles
restaram documentalmente provados, como
se véaf. 20/22.

Quanto ao valor dos danos morais,
¢ de assinalar que o montante de R$
12.500,00 (doze mil e quinhentos Reais),
fixado na sentenca foi até mesmo mddico,
haja vista que esta CAmara, na hipétese de
mera inser¢io de nome do consumidor em
cadastro de restricao de crédito, fixa valor de
condenagio por danos morais em montante
mais ou menos equivalente a vinte saldrios

minimos, montante esse maior do que aquele
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fixado na sentenca, desta demanda e de resto,
a violagio do patriménio moral ocorrida. No
contexto de uma viagem turistica, ¢ sempre
de natureza a prejudicar a propria viagem e
toda a disposi¢io animica que a precede e a
acompanha. Assim, o valor fixado na sentenca
se revelou, repita-se, médico.

Nesse contexto, nego provimento ao

recurso.

DESA. MARCIA DE PAOLI
BALBINO (REVISORA) — De acordo com
o(a) Relator(a).

DES. EVANDRO LOPES DA
COSTA TEIXEIRA — De acordo com o(a)
Relator(a).

SUMULA:
PROVIDO.”

“RECURSO  NAO

ACORDAO 2

RESPONSABILIDADE OBJETIVA E
SOLIDARIA DE HOSPITAL DEVIDO
A NEGLIGENCIA DE MEDICO

Tribunal: TJ/MG
Orgio Julgador: 11a. Cam. Civ.
Relator: Marcos Lincoln

ACAO DE INDENIZACAO. FUN-
DACAO HOSPITALAR. INTERVENCAO
DO MINISTERIO PUBLICO. DESNE-
CESSIDADE. ERRO MEDICO. ART. 14,
CAPUT E § 4°, DO CDC. NEGLIGEN-
CIA NO ATENDIMENTO MEDICO.
RESPONSABILIDADE OBJETIVA E SO-
LIDARIA DO HOSPITAL. DANOS MO-
RAIS CARACTERIZADOS. CRITERIOS
DE FIXACAO. 1) E desnecessaria a interven-
¢ao do Ministério Pdblico, ainda que a agdo
seja movida em face de uma fundacio, se nio
houver interesse publico. 2) A responsabilida-
de civil do hospital na prestacio de servigos
médicos ¢ objetiva, segundo o caput do art.
14 do CDC. 3) O hospital responde objetiva
e solidariamente pelos atos negligentes cau-
sados por médico nas suas dependéncias. 4)
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A quantificagio do dano moral obedece ao
critério do arbitramento judicial, que, norte-
ado pelos principios da proporcionalidade e
da razoabilidade, fixar4 o valor, levando-se em
conta o cardter compensatorio para a vitima e

o punitivo para o ofensor.

ACORDAO: 1.0637.08.060250-0/001
ANO: 2008 DATA: 12/02/2014
ORGAO JULGADOR: 11a. CAM. CIV.
DATA DA PUBLICACAQ: 17/02/2014
RELATOR: MARCOS LINCOLN
APELANTE: HOSPITAL FUND CASA
CARIDADE SAO LOURENCO E
OUTRO

APELADO: OS MESMOS

EMENTA:

ACAO DE INDENIZACAO. FUN-
DACAO HOSPITALAR. INTERVEN-
CAO DO MINISTERIO PUBLICO.
DESNECESSIDADE. ERRO MEDICO.
ART. 14, CAPUT E § 4°, DO CDC. NE-
GLIGENCIA NO ATENDIMENTO
MEDICO. RESPONSABILIDADE OB-
JETIVA E SOLIDARIA DO HOSPITAL.
DANOS MORAIS CARACTERIZADOS.
CRITERIOS DE FIXACAO. 1) E desne-

cessdria a intervencio do Ministério Publi-
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co, ainda que a a¢do seja movida em face de
uma fundacio, se nio houver interesse pud-
blico. 2) A responsabilidade civil do hospital
na prestagio de servigos médicos é objetiva,
segundo o caput do art. 14 do CDC. 3) O
hospital responde objetiva e solidariamente
pelos atos negligentes causados por médi-
co nas suas dependéncias. 4) A quantifica-
¢io do dano moral obedece ao critério do
arbitramento judicial, que, norteado pelos
principios da proporcionalidade e da razoa-
bilidade, fixard o valor, levando-se em conta
o cardter compensatério para a vitima e o

punitivo para o ofensor.

INTEGRA DO ACORDAO:

ACAO DE INDENIZACAO. FUN-
DACAO HOSPITALAR. INTERVEN-
CAO DO MINISTERIO PUBLICO.
DESNECESSIDADE. ERRO MEDICO.
ART. 14, CAPUT E § 4°, DO CDC. NE-
GLIGENCIA NO  ATENDIMENTO
MEDICO. RESPONSABILIDADE OB-
JETIVA E SOLIDARIA DO HOSPITAL.
DANOS MORAIS CARACTERIZADOS.
CRITERIOS DE FIXACAO. 1) E desne-
cessdria a interven¢io do Ministério Publi-
co, ainda que a a¢do seja movida em face de
uma fundacio, se nio houver interesse pu-
blico. 2) A responsabilidade civil do hospital
na prestagio de servigos médicos ¢ objetiva,
segundo o caput do art. 14 do CDC. 3) O
hospital responde objetiva e solidariamente
pelos atos negligentes causados por médi-
co nas suas dependéncias. 4) A quantifica-
¢io do dano moral obedece ao critério do
arbitramento judicial, que, norteado pelos
principios da proporcionalidade e da razoa-
bilidade, fixard o valor, levando-se em conta
o cardter compensatério para a vitima e o

punitivo para o ofensor.

Vistos etc., acorda, em Turma, a 112
CAMARA CIVEL do Tribunal de Justica do
Estado de Minas Gerais, na conformidade
da ata dos julgamentos em REJEITAR A
PRELIMINAR, NEGAR PROVIMENTO
AO PRIMEIRO RECURSO E DAR
PARCIALPROVIMENTO AO SEGUNDO.

DES. MARCOS LINCOLN

RELATOR.

DES.  MARCOS  LINCOLN
(RELATOR)

VOTO

Trata-se de recursos de apelagio
interpostos  pelo  HOSPITAL DA
FUNDACAO CASA DE CARIDADE
SAO LOURENCO e por (...) E OUTRO
da sentenca de fls. 283/290, proferida nos
autos da “Acdo de Repara¢io de Danos
por
Hospitalar

Morais e Materiais Incidéncia de

Responsabilidade por Erro
Médico” que os segundos apelantes movem
em face do primeiro, que julgou procedentes
os pedidos iniciais e condenou o réu ao
pagamento de R$ 54.240.00 (cinquenta
e quatro mil, duzentos e quarenta reais) a
titulo de indenizagio por danos morais e R$
903,68 (novecentos e trés reais e sessenta e
oito centavos) a titulo de reparacio por danos
materiais, condenando-o também a pagar as
custas processuais ¢ honordrios advocaticios
arbitrados em R$ 600,00 (seiscentos reais).
Nas razoes recursais (fls. 293/300),
suscitou o réu-primeiro apelante, em sede
preliminar, que o processo seria nulo diante
da auséncia de participacio do Ministério
Piblico. No mérito, alega que nio pode ser
responsabilizado pelo falecimento da filha
dos autores decorrente de complicacdes no
trabalho de parto, tendo em vista que a prépria

mie se recusou a ser atendida pelo obstetra
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de plantio e solicitou o atendimento de seu
médico, Dr. (...), cuja demora acabou por
resultar no falecimento da crianga, conforme
j& restou apurado em processo criminal.

J& os autores- segundos apelantes
pedem a reforma da sentenca para que seja
majorado o valor da indenizagio por danos
morais e o valor dos honordrios advocaticios.

Contrarrazoes dos autores as fls.
310/314.

Contrarrazoes do réu as fls. 324/327.

E o relatério.

identidade das

matérias tratadas nas apelagoes, passo a

Tendo em vista a

andlise conjunta dos recursos.

Infere-se dos autos que os autores-
segundos apelantes ajuizaram a presente
agio, objetivando a reparagio pelos danos
materiais e morais que alegam ter sofrido em
razdo da deficiéncia na prestacio de servicos
hospitalares pelo réu, que acabou por resultar
no falecimento de sua filha.

Narraram  que, ao  buscarem
atendimento no hospital réu, ora apelado,
quando a autora (...) estava em trabalho
de parto, solicitaram que o atendimento
fosse realizado pelo Dr. (...), que jd a
acompanhava.

Alegaram que a autora foi examinada
superficialmente pelas enfermeiras, as quais
entraram em contato com referido médico,
que informou que ficaria em casa até a hora
do parto.

Afirmaram que, desde a internagio até
o momento do parto, a autora sofreu fortes
dores, tendo insistido, em véo, pela presenca
de um médico, restando constatado que
houve “deslocamento de placenta”, o que
ocasionou o falecimento do recém nascido.

Como relatado, o juiz de primeiro grau,
por meio da sentenga, julgou procedentes
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os pedidos iniciais e condenou o réu ao
pagamento de R$ 54.240.00 (cinquenta
e quatro mil, duzentos e quarenta reais) a
titulo de indenizagio por danos morais ¢ R$
903,68 (novecentos e trés reais e sessenta e
oito centavos a titulo de reparagio por danos
materiais.

Esses sdo os fatos.

PRELIMINAR DE NULIDADE DO
PROCESSO

Suscitou o réu-primeiro apelante
preliminar de nulidade do processo, em
razao da falta de intervencio do Ministério
Pablico.

Em que pese o art. 66 do Cédigo Civil
estabelecer como obrigagio do Ministério
Pablico Estadual velar pelas fundagoes,
tem-se que sua intervengido nos feitos em
que estiver presente em um dos pdlos uma
fundagio somente ¢ indispensdvel quando
houver debate sobre questio de interesse
publico.

Nesse sentido:

“EMBARGOS A EXECUCAO.
FUNDACAO DE DIREITO PRIVADO.
AUSENCIA DE INTERESSE
PUBLICO. DESNECESSIDADE  DE
INTERVENCAO DO MINISTERIO
PUBLICO. RESCISAO  IMOTIVADA
DE CONTRATO DE PRESTACAO DE
SERVICOS. APLICACAO DO ART. 603
DO CODIGO CIVIL. Versando a demanda
sobre questdo meramente negocial, alheia aos
fins que nortearam a criagio da fundacio,
nio necessita ser fiscalizada pelo Ministério
Pablico, nao gerando sua nulidade a auséncia
de intervengio do o6rgao ministerial no
processo. Rescindido sem justa causa o
contrato de prestacio de servigos, com prazo
determinado, possui o contratado direito ao

recebimento de metade do que lhe tocaria até
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o termo final do contrato, nos exatos termos
do art. 603 do Cédigo Civil.” (Apelagio Civel
1.0693.08.074562-5/001, Relator(a): Des.
(2) Duarte de Paula , 112 CAMARA CIVEL,
julgamento em 12/05/2010, publicacdo da
stimula em 31/05/2010)

“FUNDACAO PRIVADA — MINIS-
TERIO PUBLICO — INTERVENCAO —
DESNECESSIDADE — AUSENCIA DE
INTIMACAO DO PARQUET — NULL-
DADE — NAO OCORRENCIA. Somen-
te haverd nulidade do processo decorrente
da falta da intimagio do érgdo ministerial,
quando a lei considerar obrigatéria a inter-
vengdo, por for¢a do disposto no art. 84 do
Cédigo de Processo Civil. Ainda que figu-
re uma fundacio como parte no processo,
¢ despicienda a intervenc¢io do Ministério
Publico, quando a relagio juridica em de-
bate for de natureza puramente privada,
nio sendo possivel identificar qualquer in-
teresse publico a exigir a participa¢do do
6rgao ministerial.” (Agravo de Instrumento
1.0024.01.016129-7/001, Relator(a): Des.
(a) Elias Camilo , 142 CAMARA CIVEL,
julgamento em 07/12/2006, publicagio da
sumula em 12/01/2007)

No caso dos autos, em que se discute
a responsabilidade do réu pelos danos
decorrentes de erro médico, nio se vislumbra
interesse publico que justifique a intervengio
do Ministério Publico.

Portanto, rejeito a preliminar.

MERITO

Inicialmente, cumpre destacar que,
na espécie, sio aplicdveis as disposicoes do
Cédigo de Defesa do Consumidor, pois os
Hospitais sao considerados prestadores de
servigos (art. 14) e os pacientes considerados
consumidores, por serem os destinatdrios

finais desses servigos (art. 2°).

De acordo com o caput do art. 14 da
Lei n° 8.078/90 (CDC), trata-se, assim, de
responsabilidade objetiva, que independe
da existéncia de culpa, caracterizando-se
desde que haja a presenca de um dano ao
consumidor.

No caso dos autos, conforme restou
apurado no Exame de Corpo de Delito (fls.
22/25) realizado pelo Instituto Médico Legal,
a autora “permaneceu entre 02:42 ¢ 05:30
horas do dia 07/09/2004, em internagio
hospitalar e sem assisténcia médica” (sic — fl.
25), o que impediu que fosse diagnosticado
0 “deslocamento da placenta” e evitado o
“sofrimento fetal agudo”.

Em razio de tais complicagoes ocorridas
durante o trabalho de parto, a crianca L. T. A.
N. teve que passar por “massagem cardiaca’,
“entubagio  oro-traqueal”,  “cateterismo
umbilical” e foi diretamente encaminhada a
UTTI Neonatal (fls.252/253).

Em 04/04/2005, a crianca faleceu
em decorréncia de uma parada cardio-
respiratoria (fl. 16).

Em depoimento colhido no inquérito
policial n° 248/2005, o médico (...),
que estava de plantado no dia do parto,
afirmou que “a crianca ficou com uma
seqiicla neuroldgica em virtude da falta de
oxigenagao periparto” (fl. 95).

Diante de tais fatos, apurados nos autos,
nao restam duvidas de que o falecimento da
crianca decorreu de complicagées no parto
da autora, as quais poderiam ser evitadas
pelo devido atendimento medico.

Ainda que alegue o réu-apelado que
referidos danos foram causados somente
pela demora do médico, o qual foi indicado
pelos préprios autores como profissional de
confianga, a responsabilidade do hospital ¢
objetiva, pelo que responde solidariamente
pelos danos causados ao paciente, quando
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caracterizada a conduta culposa e ilicita
do médico, que demorou a prestar o
atendimento.

E nem se alegue a necessidade de se
perquirir sobre a situagio funcional do
profissional da medicina perante o hospital,
porquanto a jurisprudéncia deste Tribunal é
unissona em reconhecer a responsabilidade
soliddria nos casos desse jaez:

“ACAO DE INDENIZACAO. DA-
NOS MORAIS. ERRO MEDICO ESQUE-
CIMENTO DE CORPO ESTRANHO
NO ORGANISMO DA PACIENTE.
NEXO DE CAUSALIDADE E DEFEITO
NA PRESTACAO DO SERVICO. COM-
PROVACAO. HOSPITAL. LEGITIMI-
DADE PASSIVA. PRESTADOR DE SER-
VICOS. AUSENCIA DE VINCULO DE
EMPREGO. IRRELEVANCIA. SOLIDA-
RIEDADE. INDENIZACAO DEVIDA. A
relagao entre o hospital e o médico que realiza
procedimentos cirdrgicos em suas dependén-
cias nio precisa ser de emprego para que haja
responsabilidade soliddria entre eles. Como
fornecedor de servicos, o hospital responde
civilmente por danos causados aos pacien-
tes, exceto quando restarem comprovadas as
circunstancias excludentes da responsabili-
dade..” (TJMG. 102 Camara Civel. Apela-
cao n° 1.0245.06.084104-7/001, Rel. Des.
Pereira da Silva, DJe: 16/10/2009 — ementa
parcial).

E mais,

“ACAO DE REPARACAO DE DA-
NOS. PRELIMINARES DE NULIDA-
DE DA SENTENCA E ILEGITIMIDA-
DE PASSIVA REFUTADAS. ATENDI-
MENTO HOSPITALAR EM FACE DE
ATROPELAMENTO EM VIA URBANA.
NEGLIGENCIA NO DIAGNOSTICO.
FRATURAS CONSTATADAS  APOS
CONSOLIDACAO OSSEA. RESPON-
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SABILIDADE DO HOSPITAL. DANOS
MORAIS CARACTERIZADOS. DANOS
MATERIAIS. INVIABILIDADE. DESPE-
SAS PROCESSUAIS BEM DISTRIBU-
IDAS. (...) 2- O simples fato de a paciente
adentrar nas dependéncias do hospital, sob
os cuidados dos membros de sua equipe,
configura a responsabilidade soliddria daque-
le pelos atos antijuridicos praticados pelos
médicos que compdem seu corpo clinico”.
(TJIMG. 132 Camara Civel. Apelagio n°
1.0024.02.838103-6/001. Rel. Des. Francis-
co Kupidlowski, DJe: 02/03/2009 — ementa
parcial).

Dessa forma, nio se afasta a
responsabilidade do hospital réu-apelado
diante da alegagio de conduta negligente do
médico, uma vez que sua responsabilidade ¢
soliddria.

Ainda que ndo o fosse, nio se pode
admitir que um estabelecimento hospitalar
realize a internagio de uma paciente, em
trabalho de parto, e deixe-a, por horas, sem
qualquer acompanhamento, o que, sem
divida, configura ato ilicito.

Quanto aos danos morais, nio hd a
menor ddvida quanto a sua configuragio,
diante do imenso sofrimento e abalo da paz
interior dos autores-segundos apelantes, nio
demandando maiores gastos dialéticos.

Por conseguinte, sendo inconteste o
dano moral causado aos autores, mister
analisar o gquantum fixado em primeira
instancia.

A quantificagio do dano moral
permanece a cargo da doutrina e da
jurisprudéncia, predominando no Direito
Brasileiro o critério do arbitramento judicial
(art. 944 CC), tendo em conta que a
reparagio do dano moral tem duplo cardter:
compensatério para a vitima e punitivo para

o ofensor.
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Neste sentido, vejamos os ensinamentos
de CAIO MARIO DA SILVA PEREIRA:

“A — de um lado, a idéia de punicio
ao infrator, que nao pode ofender em vio a
esfera juridica alheia...;

B — de outro lado proporcionar a vitima
uma compensagio pelo dano suportado,
pondo-lhe o ofensor nas maos uma soma que
nio ¢ pretium dolores, porém uma ensancha
de reparagio da afronta...” (Instituigbes de
Direito Civil, V, 1I, Ed. Forense, 162 ed.,
1.998, pig. 242).

A fixagio deve ocorrer com prudente
arbitrio, para que nio haja enriquecimento
3 custa do empobrecimento alheio, mas
também para que o valor nio seja irrisério,
notadamente considerando a gravidade do
dano sofrido pelas partes, consubstanciado na
perda de uma filha.

As decisdes de nossos tribunais tém
assentado o entendimento de que:

“A  indenizagio por dano moral ¢
arbitrdvel, mediante estimativa prudencial
que leve em conta a necessidade de, com a
quantia, satisfazer a dor da vitima e dissuadir,
de igual e novo atentado, o autor da ofensa’
(RT 706/67).

‘A indenizagio  haverd de  ser
suficientemente expressiva para compensar
a vitima pelo sofrimento, tristeza ou vexame
sofrido e penalizar o causador do dano,
levando em conta ainda a intensidade da culpa
e a capacidade econdmica dos ofensores”
(COAD, Bol. 31/94, p. 490, n° 66.291).

“Para a fixagdo do dano moral o julgador
pode usar de certo arbitrio, devendo, porém,
levar em conta as condigoes pessoais do
ofendido e do ofensor” (RJTJRS, 127/411).

Portanto,

atento ao principio da

prudéncia e as peculiaridades do caso sub

judice, j4 apontadas, ausente o critério
objetivo de fixagio da verba indenizatéria por
danos morais ¢ levando-se em conta outros
julgamentos jd proferidos por esta Cimara,
inclusive, em processos que relatei, versando
sobre a justa quantificagio dos danos morais,
hei por bem manter o valor arbitrado pelo
MM. Juiz, qual seja R$ 54.240.00 (cinquenta
e quatro mil, duzentos e quarenta reais),
quantia que nao configura uma premiacio,
nem mesmo uma importincia insuficiente
para concretizar a pretendida reparacio civil.
Por
honordrios

derradeiro, com relagio aos

advocaticios, considerando o
valor da condenagio em primeira instincia,
entendo que o montante de R$ 600,00
(seiscentos reais) fixado pelo Juiz nio
observou corretamente o disposto no § 3° do
art. 20 do CPC.

Por tal motivo, fixo os honorarios em
10% do valor da condenacio.

CONCLUSAO

Com essas consideragoes, REJEITO A
PRELIMINAR,NEGO PROVIMENTO AO
PRIMEIRO RECURSO E DOU PARCIAL
PROVIMENTO AO SEGUNDO, somente
para fixar os honordrios advocaticios em 10%
do valor da condenacio, mantendo, quanto ao
mais, a sentenga recorrida.

Custas recursais, na forma da lei.

DES. WANDERLEY PAIVA
(REVISOR) — De acordo com o(a) Relator(a).

DES. ALEXANDRE SANTIAGO -
De acordo com o(a) Relator(a).

SUMULA: “REJEITARAM
A PRELIMINAR, NEGARAM
PROVIMENTO AO PRIMEIRO
RECURSO E DERAM  PARCIAL
PROVIMENTO AO SEGUNDO.”

274 Revista Luso-BrasiLEira DE DIREITO DO CONSUMO - voL. IV | N. 14 | JUNHO 2014



EMENTARIO

1) Atraso na entrega de mercadoria
comprada na internet gera dano moral em
decorréncia da m4 prestacio do servigo

Tribunal: TJ/PR

Orgio Julgador: 1a. T. Rec.
Relator: Ana Paula Kaled Accioly
Rodrigues da Costa

Recurso  inominado.  Consumidor.
Acio de indenizagio por danos morais.
Compra pela internet. Aquisi¢io de cAmera
fotogréfica - R$ 2.599,00. Atraso na entrega
da mercadoria. Apés um més do prazo o
produto ainda nio havia sido entregue. Fato
que levou o autor a cancelar a compra e alugar
outra cAmera por trés dias para trabalhar em
eventos pré- agendados. Fato incontroverso.
Sentenca singular de procedencia para
condenar a reclamada a pagar R$ 200,00 a
titulo de restituicdo do valor do aluguel de
outra cAmera fotografica e R$ 4.000,00 a titulo
de danos morais para cada um dos autores.
Inconformismo recursal da reclamada sob o
fundamento de que o mero descumprimento
contratual nio gera dano moral ou redugio
do quantum indenizatério fixado em R$
8.000,00. Improcedencia. Compra/venda pela
internet. Cddigo de defesa do consumidor.
Falha na prestagio de servico - Artigo 14 do
CDC. Enunciado 8.1 TJ/PR. Mercadoria
nio entregue. Dano moral configurado. Valor
da indenizagao fixado em R$ 4.000,00 para
cada um dos autores que deve ser mantido.
Senten¢a singular mantida pelos préprios
fundamentos - Artigo 46, Lei 9.099/95. A
relagio entre a demandante e o autor ¢ de
consumo, na forma do art. 14 do Cddigo
de Defesa do Consumidor, de tal modo que
responde a ré de forma objetiva pelos danos

perpetrados ao autor decorrentes de defeitos
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na prestagio do servigo. Precedentes desta
Corte. Dano moral comprovado. -In casu-, o
simples descumprimento contratual por parte
da ré, com a frustragio da expectativa do autor
quanto a aquisicdo da mercadoria, seria fato
suficiente para gerar abalo moral indenizdvel.
Soma-se a isso a demora excessiva na entrega
que culminou no cancelamento da compra
tendo o autor que alugar outro equipamentos
para trabalhar em trés eventos pré-agendados.
Recurso conhecido e desprovido. (T]/PR - Rec.
Inominado n. 0042045-39.2012.8.16.0014/0
- Comarca de Londrina - la. T. Rec. - ac.
unan. - Rel.: Desa. Ana Paula Kaled Accioly
Rodrigues da Costa - Fonte: DJ, 26.03.2013).

2) Fornecedor de produto de consumo
tem responsabilidade soliddria pelo vicio
de qualidade ou quantidade que o torne
impréprio ou inadequado

Tribunal: TJ/MG
Orgao Julgador: 18a. Cam. Civ.
Relator: Mota e Silva

Acio de indenizagio por danos materiais
- compra ¢ venda de notebook - defeito no
produto - envio dassisténcia técnica - necessidade
de locagio de um notebook para desempenhar
atividades laborais -responsabilidade soliddria
do comerciante - dever de restitui¢io da quantia
despendida com o aluguel - manuten¢io da
sentenga - recurso a que se hega provimento
- A teor do disposto no art. 18, do CDC, o
fornecedor de produtos de consumo responde
solidariamente pelos vicios de qualidade ou
quantidade que os tornem impréprios ou
inadequados a0 consumo ou lhes diminuam
o valor. - Restou demonstrado nos autos que o
autor despendeu valores ao alugar um notebook
para realizar suas atividades laborais, uma vez
que o notebook adquirido perante a Apelante
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possufa defeitos e foi enviado A assisténcia
técnica. - Deve a parte ré restituir ao autor os
danos materiais por ele sofridos posto que ¢é fato
incontroverso a existéncia do vicio no produto.
(TJ/IMG - Ap. Civel n. 1.0145.08.437921-
6/002 - Comarca de Juiz de Fora - 18a. Cam.
Civ. - ac. unan. - Rel.: Des. Mota e Silva - j. em
19.02.2013 - Fonte: D], 25.02.2013).

- especiais - declaracio de oficio. Extingio
da demanda sem julgamento do mérito
nos termos do artigo 51, II da lei 9.099/95.
Recurso conhecido e provido. (T]/PR - Rec.
Inominado n. 0025783-14.2012.8.16.0014/0
- Comarca de Londrina - la. T. Rec. - ac.
unin. - Rel.: Desa. Ana Paula Kaled Accioly
Rodrigues da Costa - Fonte: DJ, 26.03.2013).

3) Nao cabe indenizagio pela anotagao
irregular em cadastro de protecio ao crédito,
quando j4 existente legitima inscricéo,
ressalvado o direito ao cancelamento

Tribunal: TJ/PR

Orgio Julgador: 1a. T. Rec.
Relator: Ana Paula Kaled Accioly
Rodrigues da Costa

Recurso inominado. A¢io de indenizacao
por danos morais. Inscricio indevida em
6rgaos de prote¢io ao crédito. Nome do autor
utilizado indevidamente por falsirios para
celebrar contrato de locagio em Itajai/SC e
assinar promissérias, bem como para cometer
outros ilicitos no rio de janeiro em Sio Paulo,
locais que jamais residiu. Sentenga singular
de procedencia para declarar a inexigibilidade
da divida e condenar a reclamada a indenizar
o autor em R$ 3.000,00 a titulo de danos
morais. Inconformismo recursal sob a alegacao
de que as assinaturas nos documentos sio
bem parecidas e demonstram que o autor
tinha conhecimento da divida e do contrato
de locagao celebrado por seu genro; existencia
de inscri¢io anteriores. Inaplicabilidade da
sumula 385 do STJ - inscrigbes que estao
sendo discutidas judicialmente (evento 12).
Semelhanca de assinaturas - procedencia.
Necessidade de pericia grafotécnica para
averiguacio - incompeténcia dos juizados

4) Atraso no conserto de veiculo enseja
dano material e moral

Tribunal: TJ/DF
Orgéo Julgador: 2a. T. Civ.
Relator: Aiston Henrique de Sousa

Juizados especiais. Atraso no conserto
de veiculo. Prazo de 60 (sessenta) dais. Veiculo
na garantia. Dano material e moral devidos.
1. Se o prazo para conserto do veiculo novo,
no prazo de garantia, ultrapassa os 30 (trinta)
dias chegando ao dobro, 60 (sessenta) dias,
verifica-se lesdo a direito apta a causar danos
de ordem material e moral. 2. Precedente:
acordio n. 483444, 20080110701100apc,
relator Flavio Rostirola, la. Turma civel,
julgado em 16/02/2011, DJ 01/03/2011 p.
113 3. Recurso conhecido e provido para
condenar as rés ao pagamento dos danos
materiais no valor de R$ 1.550,00 (mil,
quinhentos e cinqiienta reais), pelo aluguel
do veiculo substituto e R$ 1.500,00 (mil e
quinhentos reais) pelo dano moral decorrente
da espera, frustracio de expectativa do
consumidor. Valor fixado com énfase ao
cardter punitivo do dano moral. 4. Sem
honordrios. (TJ/DF - Ap. Civel n. 2012
07 1 001451-2- 2a. T. Civ. - por maioria -
Rel.: Des. Aiston Henrique de Sousa - j. em
28.08.2012 - Fonte: D], 05.03.2013).
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5) Multa de 100% do valor total do
contrato caracteriza-se como cldusula
abusiva

Tribunal: TJ/PR

Orgao Julgador: 1a. T. Rec.
Relator: Ana Paula Kaled Accioly
Rodrigues da Costa

Recurso inominado. Cobranga de
multa contratual ¢/c indenizacio por danos
morais. Arrendamento de estabelecimento
comercial para estudio de pilates. Mudanga
das aulas para local diverso hd um km do
arrendado, antes do termino do contrato.
Sentenga singular de parcial procedencia.
Condenagio da reclamada ao pagamento de
multa a razio de 100% do valor do contrato
- R$ 12.000,00. Inconformismo recursal.
Alegacio em sintese: que o contrato foi
substancialmente cumprido (oito meses
do contrato de 12 meses) motivo pelo qual
deve ser observado o artigo 413 do Cédigo
Civil; que continuou a atender os alunos na
clinica da autora; que a entrega das chaves
ocorreram apds o término do contrato
todos os efetuados;

com pagamentos

livre concorrencia. Procedencia. Termo
de entrega do local ao final de 12 meses
da locagio - Evento 16. Multa de 100%
do valor total do contrato - Abusividade.
Auséncia de prova dos prejuizos alegados
pela reclamante - Artigo 333, i, do CPC.
Condenacio afastada. Sentenga singular
reformada. Recurso conhecido e provido.
(TJ/PR - Rec. Inominado n. 0004238-
70.2012.8.16.0018/0 -
Maringd - la. T. Rec. - ac. unan. - Rel.:
Desa. Ana Paula Kaled Accioly Rodrigues

da Costa - Fonte: D], 04.02.2013).

Comarca de
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6) Instituicao financeira responde pelo
dano material e moral sofrido pelo

autor, por ter promovido desconto direto
no contracheque, de empréstimo nao
contratado

Tribunal: TRF - 1a. Reg.

Orgio Julgador: 4a. T. Suplementar
Relator: Rodrigo Navarro de Oliveira
Civil.
Responsabilidade

Constitucional. Consumidor.

Processual  civil. civil
objetiva. CEE Débitos ndo autorizados
no contracheque do autor. Defeito na
prestagio de servico. Indenizacio por danos
Devida.

indenizatério. Honordrios advocaticios. 1.

materiais e morais. Quantum
“As pessoas juridicas de direito publico e as
de direito privado prestadoras de servigos
publicos responderio pelos danos que
seus agentes, nessa qualidade, causarem a
terceiros, assegurado o direito de regresso
contra o responsdvel nos casos de dolo
ou culpa” (art. 37, § 6°, CF/88). 2. A
instituigdo financeira responde pelos danos
materiais ¢ morais sofridos pelo autor, em
razdo de ter promovido o desconto, direto
no contracheque do autor, de parcelas
de empréstimo por ele nio contratado e
que deveriam ser descontadas na conta
de poupanca de sua ex-esposa, tomadora
do empréstimo, conforme pactuado,
ficando o autor privado, indevidamente,
de parcela significativa de sua renda. 3. E
devida indeniza¢io por dano material em
valor equivalente aos valores que foram
indevidamente descontados do contracheque
do autor, nos termos do art. 884 do
Cédigo Civil, sob pena de enriquecimento
sem causa da instituicio financeira, a ser
apurado em fase de liquidagdo de sentenca.
4. O dano moral decorre, no caso, da

situagio de constrangimento, angustia e
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dor causados pelos descontos indevidos das
parcelas de empréstimo tomado por terceira
pessoa diretamente no contracheque do
autor, reduzindo-o sobremaneira sua renda
liquida. 5. A “reparagio de danos morais
ou extra patrimoniais, deve ser estipulada
‘cum arbitrio boni iuri’, estimativamente,
de modo a desestimular a ocorréncia
de repeticio de prdtica lesiva; de legar a
coletividade exemplo expressivo da reagio
da ordem publica para com os infratores
e compensar a situagdo vexatdria a que
indevidamente foi submetido o lesado,
sem reduzi-la a um minimo inexpressivo,
nem elevd-la a cifra enriquecedora” (AC
96.01.15105-2/BA,Desembargador Federal
Mirio César Ribeiro). Indenizagio por
danos morais reduzida para o valor de R$
6.500,00 (seis mil e quinhentos reais),
equivalente a 25 (vinte e cinco) saldrios
minimos, de acordo com o valor vigente
a época do fato, 2 vista das circunstancias
e conseqiiéncias do caso. O valor deve ser
acrescido de juros moratdrios desde o evento
danoso (STJ, Stimula 54), com base na Taxa
SELIC (CC, art. 406), sem cumulacio
com quaisquer outros indices de corre¢io
monetdria. 6. A verba honordria advocaticia
¢ mantida em 15% (quinze por cento) sobre
o valor da condenagao, porque se encontra
dentro da margem legal estabelecida no §
30. do art. 20 do CPC e se revela razodvel
diante dos parAmetros estabelecidos pelo
mesmo dispositivo legal. 7. Déd-se parcial
provimento aos recursos de apelacio.
(TRF - la. Reg. - Ap. Civel n. 0043668-
63.2004.4.01.3800 - Minas Gerais - 4a.
T. Suplementar - ac. unin. - Rel.: Juiz
Federal Rodrigo Navarro de Oliveira - j. em
19.02.2013 - Fonte: e-DJF1, 27.02.2013).

7) STJ entende pela impossibilidade da
denunciac¢do da lide nao apenas

nas agdes de responsabilidade pelo

fato do produto, mas pelo fato

do servigo

Tribunal: TJ/RS
Orgio Julgador: 10a. Cam. Civ.
Relator: Marcelo Cezar Muller

Processual civil. A¢iao indenizatdria.
Abordagem de segurangas de shopping
center. Relagio de consumo - fato do
servigo: art. 14 do CDC. Denunciagao da
lide. Descabimento. 1. As relagoes juridicas
de consumo havidas nos Shopping Centers
nio se restringem aos vinculos estabelecidos
entre os comerciantes ¢ os seus fregueses,
mas incluem também as que se estabelecem
por conta dos servigos oferecidos pelo
condominio que constitui e¢ administra o
empreendimento. Pretensio indenizatéria
com base em alegada falha em servigo
prestado  diretamente pelo  Shopping:
seguranca. 2. Denunciagdo da lide. Vedacio
do art. 88 do CDC que alcancaria apenas
a previsdo do art. 13 do mesmo Diploma
Legal. Jurisprudéncia contemporinea do
STJ que entende pela impossibilidade da
denunciacio da lide nio apenas nas agoes
de responsabilidade pelo fato do produto,
mas pelo fato do servigo - art. 14, CDC.
Intervengao de terceiro, pela seguradora, na
modalidade de chamamento ao processo:
art. 101, inc. II da Lei n. 8.078/1990.
Negado seguimento ao recurso. Decisdo
monocrdtica. (TJ/RS - Ag. de Instrumento
n. 70053084299 - Comarca de Canoas
- 10a. Cam. Civ. - Dec. monocritica -
Rel.: Des. Marcelo Cezar Muller - j. em
04.02.2013 - Fonte: DJ, 18.02.2013).
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8) Alteracio unilateral do contrato de
abertura de crédito em conta corrente fere
o Cédigo de Defesa do Consumidor

Tribunal: TJ/RS
Orgio Julgador: 19a. Cam. Civ.

Relator: Eugénio Facchini Neto

Apelacio civel. A¢ao de indenizacio por
danos morais ¢ materiais. Cancelamento do
limite do crédito do cheque especial. Auséncia
de notificagio prévia A empresa correntista
quanto 2 cessagio do crédito usual mente
concedido. Danos morais  configurados.
Majoragio do quantum. Possibilidade no caso
concreto. 1. Alteragio unilateral do contrato
de abertura de crédito em conta-corrente fere
o Cédigo de Defesa do Consumidor, o qual
prevé expressamente, em seu art. 51, XIII, a
nulidade de qualquer cldusula contratual que
possibilite ao fornecedor ou prestador de
servico modificar o contrato unilateralmente
apds a sua celebracio. 2. Diante da privagio
injustificada  do  capital, ocasionando a
devolugdo dos seis cheques emitidos pela
empresa autora sem provisdo suficiente de
fundos e a consequente inscri¢io do nome
da emitente em cadastro de inadimplentes
(CCF), nao h4 duvidas da ocorréncia dos
danos morais. 3. Quantum indenizatério que
comporta majoragio. Nos casos semelhantes
em que ocorre a inscri¢io indevida em bancos
de dados restritivos de crédito, tenho acolhido
o parimetro adotado pelo E. STJ, que fixou
a indenizagio em R$7.500,00, para caso
semelhante de dano in re ipsa. Trata-se do
AgRg no Agravo de Instrumento n. 1.152.175
- RJ, da 3a. T, j. em 03.05.2011. Apelacao
provida. (TJ/RS - Ap. Civel n. 70052319985
- Comarca de Porto Alegre - 19a. Cam. Civ. -
ac. unan. - Rel.: Des. Eugénio Facchini Neto

- j. em 07.02.2013 - Fonte: D], 26.02.2013).
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9) Queda de cliente em piso molhado de
supermercado, gerando lesao corporal,
configura a falta do dever de cuidado e
caracterizado o dano moral

Tribunal: TJ/RS
Orgio Julgador: 10a. Cam. Civ.
Relator: Paulo Roberto Lessa Franz

Apelagao civel. Responsabilidade civil.
Queda de cliente em supermercado. Piso
molhado. Lesoes corporais. Falta do dever
de cuidado. Dano moral. Caracterizacio.
Demonstrada, nos autos, a negligéncia da
demandada, ao deixar o chao do supermercado
molhado, propiciando as circunstincias nas
quais se desencadeou a queda da autora,
culminando com lesées na mio e punho
direito, resta evidente o dever de indenizar.
Auséncia do dever de cuidado. Precedentes
jurisprudenciais. Hipdtese de danum in re ipsa.
Senten¢a mantida. Quantum indenizatério.
Manutengio. Na fixagio da reparagio por
dano extrapatrimonial, incumbe ao julgador,
atentando, sobretudo, para as condicoes
do ofensor, do ofendido e do bem juridico
lesado, e aos principios da proporcionalidade e
razoabilidade, arbitrar quantum que se preste
a suficiente recomposicio dos prejuizos, sem
importar, contudo, enriquecimento sem causa
da vitima. A andlise de tais critérios, aliada
as demais particularidades do caso concreto,
bem como aos parAmetros utilizados por esta
Céhmara, em situagdes andlogas, conduz a
manutencio do montante indenizatério em
R$ 3.000,00 (trés mil reais), acrescidos de
juros e corregio monetdria, nos termos da
sentenca. Lucros cessantes. Caracterizagio.
Tendo a demandante demonstrado que deixou
de auferir renda no perfodo em que ficou
impossibilitada de trabalhar, se desincumbindo
do 6nus que lhe impée o artigo 333, 1 do
CPC, mostra-se vidvel o reconhecimento do
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pleito de indenizacio pelos lucros cessantes.
Explicitagio da sentenga. E cedigo que,
quando da fixa¢do do quantum indenizatério
pode o julgador utilizar o saldrio minimo
como medida, no entanto, deve ser indicado
pelo magistrado o montante da condenagio
em termos monetdrios, com algum critério
de atualizagdo. Inteligéncia do inciso IV
do art. 7° da Constituicio Federal. Norma
constitucional que veda a vinculagio do
salirio minimo para qualquer fim, nio
observada no ato sentencial. Explicitago da
sentenca para determinar que o cdlculo do
montante indenizatério deve partir do valor
de R$ 622,00 (seiscentos e vinte e dois reais),
equivalente a 1 saldrio minimo. Honordrios
advocaticios. Manutengio. E cedi¢o que, no
arbitramento da verba honordria, deve o juiz
considerar o local de prestacio do servico, a
natureza da causa, o trabalho realizado pelo
causidico e o tempo de trimite da agdo, nos
termos do art. 20, §§ 3° e 4° do CPC. Verba
honordria arbitrada em 14% sobre o valor da
condenagio, ji observada a compensacio, que
se mostra adequada & espécie e que se mantém.
Sentenga mantida. Apelo improvido. (TJ/RS
- Ap. Civel n. 70052744471 - Comarca de
Porto Alegre - 10a. Cam. Civ. - ac. unan. -
Rel.: Des. Paulo Roberto Lessa Franz - j. em
07.02.2013 - Fonte: DJ, 26.02.2013).

10) Protegéo prevista no art. 13/CDC,
pardg. tnico, inc. II, estende-se aos
contratos de adesao

Tribunal: TJ/SP
Orgio Julgador: 2a. Cam. Civ.
Relator: José Joaquim dos Santos
Plano de Satude. Legitimidade do autor

para figurar no polo ativo da agdo. Contrato
coletivo. Vinculo do autor. Legitimidade

final do

servigo, para discutir em nome préprio e

do  beneficidrio, destinatdrio
em cardter principal, as cldusulas gerais do
ajuste. Dentincia unilateral do contrato.
Aplicagao dos ditames do CDC. A aparente
protegio exclusiva do art. 13, pardgrafo
tnico, inciso II, aos contratos individuais,
estende-se também aos contratos coletivos
por adesdo, sob pena de ferir gravemente
todo o sistema protetivo tanto do Cédigo
de Defesa do Consumidor como da Lei
n° 9.656/98. Nos contratos
beneficidrio final é o consumidor, tal qual nos

coletivos o

contratos individuais ou familiares. Nulidade
reconhecida, vedada a dentncia unilateral.
Atitude lesiva que autoriza a manutengio
da indenizacio estabelecida na r. sentenca.
Quantum indenizatério mantido. Recurso
improvido. (T]J/SP - Ap. Civel n. 0008555-
22.2012.8.26.0281 - 2a. Cam. Civ. - ac.
unin. - Rel.: Des. José Joaquim dos Santos
- Fonte: DJ, 22.04.2014).

11) Dever de seguranga em relacio
ao cliente e ao publico em geral estd
intrinseco a atividade banciria, e nao
pode ser afastado em caso de assalto

Tribunal: TJ/RS
Orgéo Julgador: 10a. Cam. Civ.
Relator: Paulo Roberto Lessa Franz

Apelagao civel. A¢ao de indenizacio por
danos materiais e morais. Assalto a cliente
em agéncia bancdria. Agéncia bancdria.
Responsabilidade  objetiva. Dano moral.
Ocorréncia. E cedico que o dever de seguranca
em relagio aos clientes e ao publico em
geral, estd intrinseco A atividade bancdria, e
nao pode ser afastado em caso de “assalto”,
respondendo a institui¢io pelos danos que, em

virtude da falha do seu sistema de seguranca,
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causar a terceiro. Responsabilidade objetiva,
fundamentada nos artigos 3°, caput, § 2° e
14, caput, § 1° do CDC. Reconhecimento
do dano moral experimentado pela autora,
mormente diante das peculiaridades do
caso concreto, onde o evento causou grande
estresse na suplicante, com a necessidade de
tratamento psicoldgico e psiquidtrico. Dano
moral in re ipsa, que prescinde de prova.
Condenagao mantida. Quantum indenizatério.
Manutengio. Na fixagio da reparagio por
dano extrapatrimonial, incumbe ao julgador,
atentando, sobretudo, para as condiges
do ofensor, do ofendido e do bem juridico
lesado, e aos principios da proporcionalidade
e razoabilidade, arbitrar quantum que se
preste A suficiente recomposicio dos prejuizos,
sem importar, contudo, enriquecimento sem
causa da vitima. A analise de tais critérios,
aliada as demais particularidades do caso
concreto, conduz 3 manuten¢io do montante
indenizatério em R$ 10.000,00 (dez mil reais),
a ser pago solidariamente pelos réus, corrigidos
monetariamente e acrescido de juros de mora
nos termos da sentenca. Apelagoes improvidas.
(TJ/RS - Ap. Civel n. 70052542321 -
Comarca de Alvorada - 10a. Cam. Civ. - ac.
unan. - Rel.: Des. Paulo Roberto Lessa Franz
- j. em 07.02.2013 - Fonte: D], 28.02.2013).

12) Demora na expedi¢ao do habite-se
com consequente atraso na entrega de
imével é responsabilidade do fornecedor e
gera indenizacdo por dano material

Tribunal: TJ/SP
Orgio Julgador: 2a. Cam. Civ.
Relator: José Joaquim dos Santos
Compra e venda de imdvel. Relagio

de consumo. Denunciacio da lide. Vedacio.
Art. 88, CDC. Cerceamento de defesa.
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Inocorréncia. Desnecessidade de prova oral.
Atraso na entrega do imével. Demora na
expedicio do “habite-se”. Fortuito interno
decorrente do risco da atividade. Art. 927,
pardgrafo tnico, CC. Responsabilidade
objetiva do fornecedor. Arts. 12 ¢ 14, CDC.
Lucros cessantes. Presuncio pelanao utilizagao
do imével. Parcelas pagas a titulo de fase de
constru¢io durante a mora da vendedora.
Coémputo no pagamento do prego. Indevida
declaragio de inexigibilidade e devolugao das
parcelas pagas. Vicios de construgio. Devida
indenizacio pelas despesas comprovadas.
Despesas médicas. Auséncia de comprovagio
do nexo causal. Danos morais. Inocorréncia
de situacio excepcional que ultrapasse o
mero inadimplemento contratual. Despesas
com advogado. Nio comprovagio dos
pagamentos e da relagio do contrato com a
causa. Recursos providos em parte. (T]J/SP -
Ap. Civel n. 4010531 -36.2013.8.26.0224 -
7a. Cam. Civ. - ac. unan. - Rel.: Des. Mary
Griin - Fonte: DJ, 22.04.2014).

13) Devolugio em dobro de valor cobrado
indevidamente do consumidor

Tribunal: TJ/RS
Orgo Julgador: 12a. Cam. Civ.
Relator: Umberto Guaspari Sudbrack

Apelagao Civel. Direito privado nio
especificado. Consumidor. Telefonia. Agio
declaratéria de inexigibilidade de débito
c/c devolugio, em dobro, de valores pagos
indevidamente e indenizacio por danos
morais. 1- A demanda movida, pelo
consumidor, com vistas a repeti¢ao de valores
pagos de forma indevida submete-se ao prazo
prescricional previsto no art. 206, § 3°, IV,
do Cédigo Civil, que prevé a prescrigio
trienal para a pretensio de ressarcimento
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de enriquecimento sem causa. Em que pese
a caracterizagio da autora e da ré, nessa
ordem, como consumidora e fornecedora - a
qualificar como de consumo, assim, a relagio
travada entre ambas -, afigura-se inaplicdvel
o prazo qiiingiienal dado pelo art. 27 do
Cédigo de Defesa do Consumidor, que se
refere & reparagio de danos causados por fato
do produto ou do servigo. 2- O consumidor
cobrado em quantia indevida tem direito
a repetigao do indébito, por valor igual ao
dobro do que pagou em excesso, consoante
estabelece o pardgrafo tnico do artigo 42 do
CDC. 3- O montante objeto de repeti¢io
de indébito,

pagamento de forma indevida, deve observar

uma vez demonstrado o

o prazo prescricional trienal aplicdvel e, nao
menos, deve limitar-se as quantias cujo
adimplemento haja sido comprovado nos
autos. E firme a jurisprudéncia desta Corte
no sentido de que descabida a devolugao, em
dobro, de todos e quaisquer valores pagos
durante a vigéncia do vinculo contratual,
em que pese a qualificacio da parte autora
como consumidor. 4- A continuidade da
cobranca de valores referentes a servicos nio
contratados - em que pese a reiteracio, pelo
consumidor, do seu pedido de cancelamento
da inclusio das rubricas nas suas faturas
mensais -, desborda da esferado mero dissabor
e enseja a configuracio de dano moral. 5-
Na fixacio do montante indenizatério por
gravames morais, deve-se buscar atender
3 duplicidade de fins a que a indenizagio
se presta, atentando para a capacidade do
agente causador do dano, amoldando-se a
condenagio de modo que as finalidades de
reparar a vitima e punir o infrator (cardter
pedagdgico) sejam atingidas. “Quantum”
fixado em R$5.000,00 (cinco mil reais).
Recurso de apelagao parcialmente provido.

(TJ/RS - Ap. Civel n. 70056816697 - 12a.
Cam. Civ. - Comarca de Girud - ac. unan.
- Rel.: Des. Umberto Guaspari Sudbrack -
Fonte: DJ, 22.04.2014).

14) Consumidor tem o direito de saber
o motivo da negativa de crédito em
estabelecimento comercial

Tribunal: TJ/RS
Orgéo Julgador: 12a. Cam. Civ.
Relator: Guinther Spode

Apelagio Civel. Direito privado nao
especificado. Sistema Concentre Scoring.
Garantia  constitucional e direito do
consumidor. Inteligéncia do art. 50, XXXIII,
da CF e art. 43 do CDC. Sentenca ratificada.
Precedentes desta corte e do Superior Tribunal
de Justica. Inadmissivel que a Serasa se exima
do seu dever legal de informar ao consumidor
sobre as informagoes que motivam a negativa
de crédito em estabelecimentos comerciais,
visto que tal ato caracteriza arbitrariedade do
6rgao arquivista. Apelagio improvida. (TJ/
RS - Ap. Civel n. 70059055921 - 12a. CAm.
Civ. - Comarca de Porto Alegre - Rel.: Des.

Guinther Spode - Fonte: DJ, 22.04.2014).

15) Inaplicabilidade do Cédigo de

Defesa do Consumidor ao caso em que
o produto ou servigo ¢ contratado para
implementagio de atividade econdémica

Tribunal: STJ
Orgio Julgador: 3a. T.

Relator: Joao Otdvio de Noronha

Agravo  Regimental.  Agravo em
Recurso Especial. Cerceamento de defesa.
Nio ocorréncia. Necessidade de provas.

Faculdade conferida ao livre convencimento
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do juiz. Stmula n. 83/STJ]. Stmula n. 7/
STJ. Aplicacgio do CDC. Impossibilidade.
Valores disponibilizados para a udilizagao
do produto ou servico contratado para
implementagio de atividade econdmica.
Recurso desprovido. 1. Nao hd cerceamento
de defesa quando o Tribunal de origem julga o
feito, entendendo substancialmente instruido
o feito e declarando a existéncia de provas
suficientes para seu convencimento. 2. Aplica-
se a Simula n. 7 do STJ na hipStese em que
a tese versada no recurso especial reclama a
andlise dos elementos probatérios produzidos
a0 longo da demanda. 3. O Cédigo de Defesa
do Consumidor nio se aplica ao caso em
que o produto ou servigo é contratado para
implementagio de atividade econdmica, ji
que nio estaria configurado o destinatdrio final
da relagio de consumo. 4. Agravo regimental
desprovido. (STJ - Ag. Regimental no Agravo
em Rec. Especial n. 471670/SP - 3a. T. - ac.
unan. - Rel.: Min. Joio Otdvio de Noronha -
Fonte: DJ, 08.04.2014).

16) Aplica-se o CDC no contrato de
participagio financeira

Tribunal: STJ
Orgao Julgador: 3a. T.

Relator: Sidnei Beneti

Agravo Regimental. Agravo em Recurso
Especial. Exce¢do de incompeténcia territorial.
Brasil Telecom S/A. Contrato de participagio
financeira. Aplicagio do CDC. Facilitagio dos
Direitos do Consumidor. A¢do que pode ser
proposta no domicilio do autor. 1.- Aplica-se o
Cédigo de Defesa do Consumidor ao contrato
em andlise, uma vez que, acobertado pela
relagio societdria, hd clara relagio de consumo
na espécie. Precedente. 2.- A jurisprudéncia
desta Corte € no sentido de que “a facilitacao
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da defesa dos direitos do consumidor em juizo
possibilita que este proponha agio em seu
proprio  domicilic” (REsp 1.084.036/MG,
Rel. Min. Nancy Andrighi, DJ 17.3.09), e
de que, tratando-se de relagio de consumo, a
competéncia ¢ absoluta, podendo ser declinada
de oficio. 3.- O agravo nio trouxe nenhum
argumento novo capaz de modificar o decidido,
que se mantém por seus préprios fundamentos.
4.- Agravo Regimental improvido. (STJ - Ag.
Regimental no Rec. Especial n. 1432968/PR
- 3a. T. - ac. unan. - Rel.: Min. Sidnei Beneti -
Fonte: DJ, 01.04.2014).

17) CDC nao é aplicével quando a
pessoa juridica nao ostenta a condigio de
consumidor final e nio estd em situagio
de vulnerabilidade

Tribunal: STJ
Orgdo Julgador: 3a. T.

Relator: Joao Otdvio de Noronha

Agravo Regimental. Agravo em Recurso
Especial. Agio de cobranca. Incidéncia do
CDC. Relagio de Insumo. Inaplicabilidade.
Stmula n. 83/ST]. Hipossuficiéncia. Reexame
fético. Simula n. 7/STJ. 1. Quando a parte, no
agravo regimental, nio apresenta argumentos
aptos a modificar a decisio agravada, mantém-
se 0 julgado por seus préprios fundamentos. 2.
Se a pessoa juridica nao ostenta a condi¢io de
consumidor final nem se apresenta em situagio
de vulnerabilidade, nio incidem as regras
do Direito do Consumidor. 3. Nio cabe, em
recurso especial, a revisio do conjunto fitico-
probatério dos autos. Aplicagio da Simula n.
7/ST]. 4. Agravo regimental desprovido. (ST]
- Ag. Regimental no Agravo em Rec. Especial n.
397025/SP - 3a. T. - ac. unan. - Rel.: Min. Joao
Otédvio de Noronha - Fonte: DJ, 01.04.2014).
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18) Vitima de acidente de consumo é
considerada consumidor por equiparagao

Tribunal: STJ
Orgao Julgador: 2a. S.
Relator: Raul Araiijo

Conflito Negativo de Competéncia.
Ac¢io de inexigibilidade de cheque e de
indenizagio por danos morais. Cheque
falsificado dado em pagamento. Acidente de
consumo (CDC, art. 17). Consumidor por
equiparagio ou bystandard. Competéncia do
foro do domicilio do consumidor. 1. Cuida-
se de suposto uso de cheque falsificado para
pagamento de estadia em hotel, provocando
a inscri¢io do consumidor em servicos de
prote¢io ao crédito e a emergéncia de danos
morais. 2. Configura-se, em tese, acidente
de consumo em virtude da suposta falta de
seguranga na prestacao do servico por parte do
estabelecimento hoteleiro que, alegadamente,
poderia ter identificado a fraude mediante
simples conferéncia de assinatura na cédula
de identidade do portador do cheque. 3.
Equiparam-se aos consumidores todas as
vitimas do acidente de consumo (CDC,
art. 17). 4. Conflito
declarar competente o foro do domicilio do
consumidor. (ST] - Confl. de Competéncia n.
128079/MT - 2a. S. - ac. unin. - Rel.: Min.
Raul Aratjo - Fonte: DJ, 09.04.2014).

conhecido  para

19) Inversao do dnus da prova, em agoes
envolvendo relagoes de consumo, nio é
automdtica, exigindo-se a demonstragio
da hipossuficiéncia do consumidor

Tribunal: TJ/MG
Orgao Julgador: 17a. Cam. Civ.
Relator: Leite Praga

Apelacoes  Civeis. Primeiro recurso.

Interposicio do apelo antes da publicacio

da decisio que julgou os embargos
declaratérios. Extemporaneidade configurada.
Nao Segundo

Ausencia parcial de interesse recursal. Apelo

conhecimento. recurso.

parcialmente inadimitido. Agio revisional.
defesa.

Contrato bancdrio. Inversio do o6nus da

Cerceamento de Nao ocorréncia.
prova. Indeferimento. Institui¢io financeira.
Juros remuneratérios. Limitacao a 12% ao
ano. Impossibilidade. Devolugio do valor
pago indevidamente. Forma simples. Nao
comprovagio de ma-fé. dano moral. Nio
ocorréncia. 1 - E extemporineo o recurso
interposto antes da publicagio da decisdo que
julgou os embargos de declaragio, quando
II - Nao
¢ possivel conhecer pedido deduzido em
apelagdo, a respeito do qual o recorrente nao
possui interesse recursal. III - Se ndo houve o
indeferimento injustificdvel de prova essencial 2
solugio da controvérsia, tampouco julgamento

inexistente posterior ratificagio.

antecipado sem a realizagio de prova
necessdria, ndo hd se falar em cerceamento
de defesa. IV - A inversio do 6nus da prova,
em agdes envolvendo relagbes de consumo,
ndo ¢ automdtica, exigindo-se a demonstragio
da hipossuficiéncia do consumidor para a
realizagio da prova necessdria ao deslinde
da lide ou a verossimilhanca da pretensao
deduzida na agio. V - A abusividade dos
encargos constantes em contratos de crédito
firmados com instituigoes financeiras depende
da demonstragio inequivoca de serem eles
superiores & média das taxas praticadas no
mercado. Stimula 382/STJ. VI - Conforme
a jurisprudéncia hd muito pacificada nos
tribunais pdtrios, as instituicoes financeiras
nio estio sujeitas a limitagio das taxas de
juros remuneratdrios prevista no Decreto n°
22.626/33. VII - A devolugio em dobro da
quantia indevidamente cobrada pressupoe
md-fé da parte ou cobranca de divida jé paga,
consoante exegese dos artigos 42 pardgrafo

284  Revista Luso-BrasiLeira DE DIREITO DO CONSUMO - voL. IV | N. 14 | JUNHO 2014



tinico do Cédigo de Defesa do Consumidor e
940 do Cédigo Civil. VIII - Para a configuracio
da responsabilidade civil, ¢ imprescindivel a
demonstragio do ato ilicito, do dano efetivo
e do nexo de causalidade entre tais elementos.
IX - Nio hd como reconhecer o dever de
indenizar, se ndo restou comprovada a conduta
ilicita e o dano, elementos imprescindiveis a
configuragio da responsabilidade civil. (TJ/
MG - Ap. Civel n. 1.0707.11.024956-2/001
- 17a. Cam. Civ. - ac. unin. - Rel.: Des. Leite
Praca - Fonte: DJ, 08.04.2014).

20) Entidades abertas de previdéncia
privada se submetem aos preceitos do
Cédigo de Defesa do Consumidor

Tribunal: TJ/BA
Orgao Julgador: 5a. Cam. Civ.
Relator: Aidé Ouais

Apelagdes  civeis  simultdneas. Acao
indenizat6ria. Danos morais. Empréstimo
pessoal condicionado a aquisicio de seguro
de vida. Inexisténcia de previsio legal. Venda
casada. Entidade de previdéncia privada.
Relagio submetida as regras do Coédigo de
defesa do Consumidor. Violagio ao art. 39,
I, do CDC. Prejuizo material. Ocorréncia.
Restituicio em  dobro das  prestacoes
pagas pelo segurado. Dano moral nao
comprovado. Sentenca mantida. Recursos
entidades

previdéncia privada, em que pese nao terem

improvidos. 1. As abertas de
fins lucrativos, sio submetidas ao CDC
consoante o Art. 3° “Fornecedor ¢é toda
pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como os entes
despersonalizados, que desenvolvem atividade
de producio, montagem, criacdo, construgio,
transformacio,

importagdo,  exportagao,

distribui¢do ou comercializagao de produtos ou
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prestagio de servigos.” 2. O condicionamento
da aquisi¢ao de seguro de vida para a concessao
de empréstimo pessoal configura a prética de
venda casada, expressamente vedada pelo
art. 39, I, do CDC, que condena qualquer
tentativa do fornecedor de se beneficiar de
sua superioridade econdmica ou técnica para
estipular condi¢bes negociais desfavordveis
ao consumidor, cerceando-lhe a liberdade
de escolha. 3. Cabimento de restituicio
em dobro das parcelas pagas referentes ao
contrato de seguro com fulcro no art. 42, §
tinico, do Cédigo de Defesa do Consumidor.
4. Nio ficou comprovado o dano moral. A
adogao de “venda casada”, embora ilicita, nao
¢ considerada prdtica lesiva, capaz de provocar
dano ahonra, a dignidade ou mesmo a qualquer
outra caracteristica psiquica do apelante, ji
que nio ¢ toda a situagio desagraddvel que
faz surgir o direito a ressarcimento por danos
morais. (TJ/BA - Ap. Civel n. 0011546-
78.2007.8.05.0103 - 5a. Cam. Civ. - ac. unén.
- Comarca de Ilhéus - Rel.: Juiza Subs. em 2°
grau Aidé Ouais - Fonte: DJ, 21.02.2014).

21) Prazo prescricional para devolugio de
taxas de diploma

Tribunal: STJ

Orgéo Julgador: 1a. T.

Relator: Benedito Gongalves

Civil e

Consumidor. Agravo Regimental no Recurso

Administrativo, Processual
Especial. Ensino superior. Pretensio de
devolugio das taxas de diploma. Prazo
prescricional.  Fato  do  servico. artigo
20 da Lei n. 9.870/1999. Auséncia de
prequestionamento. Siimula n. 282 do STE
1. No caso, nio hd se falar em violacao do
art. 26, inciso II, do Cédigo de Defesa do
Consumidor, porquanto inaplicdvel o prazo
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decadencial a que alude este artigo, uma
vez que nio se trata de responsabilidade do
fornecedor por vicios aparentes ou de ficil
constatagio existentes em produto ou servico,
mas de danos causados por fato do servigo,
consubstanciado pela cobranga indevida
da taxa de diploma, razio pela qual incide
o prazo qilinqgiienal previsto no art. 27 do
CDC. 2. O artigo 2° da Lei n. 9.870/1999
ndo foi apreciado pelo Tribunal de origem,
carecendo o recurso especial do requisito do
prequestionamento, nos termos da Stimula
n. 282 do STE 3. Agravo regimental nio
provido. (ST] - Ag. Regimental no Rec.
Especial n. 1327122/PE - la. T. - ac. unén.
- Rel.: Min. Benedito Gongalves - Fonte: DJ,
15.04.2014).

22) Fornecedor possui responsabilidade
por dano causado ao consumidor por
defeito na prestagao de servico de energia
elétrica

Tribunal: STJ
Orgao Julgador: 1a. T.
Relator: Benedito Gongalves

Agravo Regimental no Recurso
Especial - Ac¢io de indenizagio por
danos materiais e morais decorrentes de
incéndio causado por defeito na prestacio
de servico de energia elétrica - Decisdo
monocrdtica conhecendo do reclamo para
negar seguimento ao Iecurso especial,

stmula 7/STJ.

Insurgéncia da companhia energética. 1.

ante a incidéncia da
Responsabilidade objetiva do fornecedor
pelos danos causados aos consumidores por
defeito na prestacio de servigo de energia
elétrica. Acérdio estadual pugnando que

a concessiondria de servico puablico nio

se desincumbiu do 6nus de comprovar a
auséncia de defeito ou a culpa exclusiva do
consumidor ou de terceiro, nos termos do
artigo 14, § 3°, do Cédigo de Defesa do
Consumidor. Incidéncia da Stmula 7/ST]J.
2. Agravo regimental desprovido. (STJ - Ag.
Regimental no Agravo em Rec. Especial n.
318307/PE - 4a. T. - ac. unan. - Rel.: Min.
Marco Buzzi - Fonte: DJ, 05.03.2014).

23) Multa administrativa aplicada
pelo Procon legitima-se pelo poder
de policia

Tribunal: STJ

Orgio Julgador: 2a. T.

Relator: Humberto Martins

Multa
para

Consumidor. Administrativo.
aplicada pelo Procon.
aplicagio da multa. Stimula 7/STJ. 1. A
san¢do administrativa prevista no art. 57
do Cédigo de Defesa do Consumidor ¢

legitimada pelo poder de policia (atividade

Requisitos

administrativa de ordenagio) que o Procon
detém para cominar multas relacionadas
3 transgressio dos preceitos da Lei n.
8.078/1990. 2. A proporcionalidade do
valor da referida multa administrativa foi
graduada com base no contingenciamento
substancial (na gravidade da infracio, na
eventual vantagem auferida e na condigio
econdmica do fornecedor), de sorte que
sua revisio implicaria reexame do conjunto
dos
a incidéncia da Stmula 7/STJ. Agravo

ftico-probatério autos, atraindo
regimental improvido. (ST] - Ag. Regimental
no Agravo em Rec. Especial n. 386714/ES
- 2a. T. - ac. unin. - Rel.: Min. Humberto

Martins - Fonte: DJ, 02.12.2013).
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24) Indenizagio por espera excessiva em
fila bancdria

Tribunal: TJ/PR

Orgao Julgador: 2a. T.

Relator: Humberto Martins

Acio de

indenizagdo por danos morais - Espera em

Embargos Infringentes -
fila de banco - Demora no atendimento que
extrapola o limite previsto em lei municipal
e estadual - Dever de indenizar - Dano
moral caracterizado - Ofensa 4 dignidade do
consumidor - Manutencao do acérdo que deu
provimento ao apelo - Recurso desprovido.
(TJ/PR - Embs. Infringentes n. 966494-2/01
-9a. Cam. Civ. - ac. unan. - Rel.: Des. Renato
Braga Bettega - Fonte: 09.04.2014).

25) Responsabilidade civil de curso
de informadtica por dano causado ao
consumidor

Tribunal: TJ/SC
Orgao Julgador: 2a. Cam. Civ.
Relator: Monteiro Rocha
Civil e

Responsabilidade civil - Indenizatéria por

Direito Consumidor -
danos morais, estéticos e materiais - Acidente
em curso de informdtica - Ruptura traumdtica
do polegar direito - Improcedéncia no
juizo a guo - Inconformismo do autor - 1.
Obrigagao de indenizar - Dever de seguranca
- Configurado - Medidas de seguranca -
Auséncia - Instru¢io nio acompanhada por
técnico de manutencio - Alegacio acolhida
- 2. Danos estéticos - Cicatriz no polegar
direito - Dano imperceptivel - Laudo pericial
e radiografia - Afastamento - 3. Danos
materiais - Despesas médicas e hospitalares -
Comprovagio - Recurso parcialmente provido
- Senten¢a parcialmente reformada. 1. O
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estabelecimento de ensino de manutengio em
informdtica deve ministrar aulas observando a
seguranca dos seus alunos, fazendo com que o
instrutor tenha participacio ativa e prevenindo
acidentes. 2. Nio existe dano estético se
a cicatriz ¢ imperceptivel. 3. Devem ser
ressarcidas as despesas médicas e hospitalares
comprovadas e oriundas de lesio ocasionada
por ilicito omissivo de estabelecimento de
ensino. (TJ/SC - Ap. Civel n. 2013.065404-
7 - 2a. Cam. Civ. - ac. unin. - Rel.: Des.
Monteiro Rocha - Fonte: DJ, 22.04.2014).

26) Consumidor possui 90 dias para
reclamacgio relativa a vicio oculto do
produto

Tribunal: TJ/SC
Orgio Julgador: 3a. Cam. Civ.

Relator: Marcus Tulio Sartorato

Consumidor E Processual Civil. Agio
de indenizacio por danos materiais ¢ morais.
Suscitada em contrarrazoes a perda do objeto
do agravo ante a preclusio. Insubsisténcia.
Preliminar afastada. Compra e venda de
vefculo usado. Vicio oculto. Reconhecimento
da decadéncia com fulcro no art. 26, 11, do
Cédigo de Defesa do Consumidor. Pleiteada
a aplicagio do prazo prescricional de trés anos
previsto no art. 206, § 3°, V, do Cédigo Civil.
Impossibilidade.  Interlocutério  mantido.
Recurso desprovido. E de 90 (noventa) dias o
prazo para que o consumidor reclame de vicio
oculto existente no produto que adquiriu por
compra e venda, sob pena de decadéncia de
seu direito. (T]J/SC - Ag. de Instrumento n.
2013.013523-1 - 3a. Cam. Civ. - ac. unin. -
Rel.: Des. Marcus Tulio Sartorato - Fonte: D],
25.04.2014).
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27) Prazo decadencial e prescricional
possuem regramento préprio no Cédigo
de Defesa do Consumidor

Tribunal: TJ/SC
Orgio Julgador: 3a. Cam. Civ.

Relator: Marcus Tulio Sartorato

Apelagao Civel. Rescisao de contrato de
prestagio de servico cumulado com pedido de
devolugio de valores pagos e de indenizagao
por
de servicos de implantacio de software.
Vulnerabilidade

técnica evidenciada. Relagio de consumo.

danos morais. Vicios na prestacio

Pessoa  juridica  autora.
Observancia das normas contidas no Cédigo
de Defesa do Consumidor. Prazo decadencial.
Termo inicial que deve ser a data em que a
empresa demandada respondeu a notificagio
enviada pela autora. Artigo 26, §2°, inciso
I do Cédigo de Defesa do Consumidor.
Decadéncia configurada. Sentenga mantida.
Recurso conhecido e desprovido. No que
tange & aplicagio dos prazos prescricionais
ou decadenciais, o Cédigo de Defesa do
Consumidor tem disciplina prépria. Assim,
quando se tratar de fato do produto ou do
servigo, ou seja, acidente de consumo, haverd
prescri¢do e no caso de vicio do produto ou
servigo, quer seja de qualidade ou quantidade,
haverd decadéncia. (TJ/SC - Ap. Civel n.
2013.070001-4 - 3a. Cam. Civ. - ac. unan. -
Rel.: Des. Saul Steil - Fonte: DJ, 23.04.2014).

28) Procon nao deve coagir o fornecedor
a cumprir a obrigagio entre as partes

Tribunal: TJ/SC
Orgao Julgador: 2a. Cam. Dir. Pabl.
Relator: Sérgio Roberto Baasch Luz

Administrativo. ~ Consumidor.  Acdo

anulatéria. Multa aplicada pelo Procon.

Reclamagio de consumidor de empresa de TV
acaboem relagio a cobranca de tarifa de emissio
e boleto. Competéncia talhada no art. 33, §
20, do Decreto 2.181/97. Veda-se, contudo,
a imposi¢io de san¢ao como forma de coagio
para obrigar o fornecedor ao cumprimento
de obrigacao entre as partes. Usurpagio das
fungoes do Poder Judicidrio. Reforma da
sentenga. Multa anulada. Pedido procedente.
Inversio dos o6nus sucumbenciais. Custas
processuais. Isengao. LCE N. 156/97. Recurso
provido. “O Procon nio tem legitimidade para
impor penalidade administrativa em virtude
do descumprimento de obrigagio de natureza
individual inter partes. A solugio de litigio
com a obrigatoriedade de submissao de um dos
litigantes & decisdo que favorece a outra parte
¢ prerrogativa da jurisdigio, cujo exercicio
incumbe exclusivamente ao Poder Judicidrio.
A nao observancia deste postulado implica
obstdculo ao acesso a Justica (CE art. 35, inc.
XXXV) e configura o exercicio da autotutela
fora dos casos autorizados em lei” (TJSC,
Agravo de Instrumento n. 2012.073775-7,
de Concérdia, rel. Des. Luiz Cézar Medeiros,
j. 02-04-2013). (TJSC, Apelagio Civel
n. 2013.073442-4, de Cagador, rel. Des.
Francisco Oliveira Neto, j. 03-12-2013). (TJ/
SC - Ap. Civel n. 2012.055202-5 - 2a. Cim.
Dir. Pabl. - ac. unan. - Rel.: Des. Des. Sérgio
Roberto Baasch Luz - Fonte: DJ, 24.04.2014).

29) Nao sendo o caso de vicio ou defeito
do produto, incabivel o reconhecimento da
prescri¢ao com base no art. 26/CDC

Tribunal: TJ/RS
Orgdo Julgador: 13a. Cam. Civ.
Relator: Liicia de Castro Boller
Apelagio civel. Acio de indenizagio por
dano moral. Compra de veiculo usado junto
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a revenda dos demandados. Pagamento de
parte do prego em dinheiro. Financiamento
do restante do valor do veiculo. Dificuldades
financeiras que impossibilitaram o autor de
dar continuidade ao pagamento do contrato
de financiamento. Devolu¢io do bem 2
revenda a qual, devolvendo somente parte do
valor dado como entrada no negécio assumiu o
compromisso, por procuragio outorgada pelo
autor aos representantes da revenda, de vender
o veiculo a terceiro, onde assumiram também
a responsabilidade de transferir a titularidade
do bem para o nome do futuro adquirente.
Descumprimento do compromisso assumido
pelos réus. Cobran¢a de multas de transito
enderecadas ao autor, pela permanéncia do
bem em seu nome. Acordo realizado entre
as partes, em audiéncia de conciliagio (jec),
onde a empresa demandada assumiu o
compromisso de devolver valores ao autor,
bem como proceder 4 imediata transferéncia
da titularidade do automével para a nova
adquirente. Novo descumprimento.
Inscricio do nome do autor nos cadastros
de inadimplentes. Manutengio da sentenca
que julgou procedente a agdo. Preliminar de
prescri¢io com base no art. 26 do CDC. Nio
sendo o caso de vicio ou defeito do produto,
incabivel o reconhecimento da prescricio
com base no art. 26 do CDC, devendo ser
aplicada a prescri¢ao trienal, com amparo
no art. 206, § 3°, inciso v do Novo Cédigo
Civil, eis que a agdo tem como objeto pedido
de inadenizagio por danos morais pelo
descumprimento do acordo e compromisso
assumido pelos demandados, de proceder
A transferéncia da titularidade do bem para
o nome da nova adquirente. Preliminar de
ilegitimidade passiva. Nio conhecimento.
Preclusio (art. 245 do CPC). A nulidade

processual deve ser alegada na primeira
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oportunidade em que couber a parte falar
nos autos, sob pena de preclusdo (art. 245 do
CPC). Assim, nio merece conhecimento a
preliminar de ilegitimidade passiva, arguida
pelo réu somente em apelagio. Preliminar
(revelia). A auséncia de contestagio do
primeiro demandado e a intempestividade
da contestagio do segundo demandado tem
como conseqiiéncia a decretacio da revelia
dos réus, o que, por si s6, nio impde ao
julgador o acolhimento total da pretensio
deduzida pelo demandante na inicial. A¢do de
indenizagao por danos morais. Manutengio
da sentenca. Considerando o reiterado
descumprimento do compromisso assumido
pela demandada,

empresa representada

pelos  réus, assumido por procuragio
outorgada pelo autor, bem como através de
acordo homologado no JEC, no sentido de
transferir a titularidade do bem, que nao mais
pertence ao demandate, para o nome da nova
adquirente, além de devolver semanalmente
valores em seu favor, resta reconhecido
o ilicito praticado pelos demandados, a
ensejar indenizagio por danos morais,
devendo ser mantida a sentenga que julgou
procedente a A¢io de Indneizagio por Dano
Moral. Desnecessidade da prova do dano
moral. Verificado o evento danoso, surge a
necessidade da reparagio, nio havendo que
se cogitar da prova do prejuizo, se presentes
os pressupostos legais para que haja a
responsabilizagio civil pelo dano moral (nexo
de causalidade e culpa). Valor da indenizagio.
Embora o dano moral nio possa ser causa
de enriquecimento ilicito do ofendido, o seu
valor deve ser fixado levando em consideracao
o cardter punitivo da indeniza¢io e a situacio
financeira do ofensor, razio pela qual,
nenhum retoque merece a sentenga que o

fixouem R$ 8.000,00. Preliminares rejeitadas.

289



Apelagio desprovida. (TJ/RS - Ap. Civel n.
70049785413 - Comarca de Gravatai - 13a.
Cam. Civ. - ac. unan. - Rel.: Desa. Licia de
Castro Boller - j. em 07.02.2013 - Fonte: D],
18.02.2013).

30) Mudanga de aeroporto por conta
prépria ante a indisponibilidade do
translado oferecido pela empresa aérea gera
dever de indenizar dano material e moral

Tribunal: TJ/RS
Orgio Julgador: 11a. Cam. Civ.
Relator: Katia Elenise Oliveira da Silva

Apelagio civel. Contrato de transporte
aéreo internacional. Indeniza¢do por danos
materiais e morais. Deslocamento do
acroporto de Congonhas para Guarulhos
por conta prépria ante a indisponibilidade
do translado oferecido pela empresa aérea.
Prejuizos materiais evidenciados mediante
a apresentagio de nota comprobatéria do
dispéndio com transporte entre aeroportos.
Falha na prestagio do servigo. Dano moral “in
re ipsa”. Mantido o valor fixado. Unénime.
Desproveram o recurso. (T]J/RS - Ap. Civel
n. 70052573698 - Comarca de Canoas - 11a.
Cam. Civ. - ac. unan. - Rel.: Desa. Katia
Elenise Oliveira da Silva - j. em 20.02.2013 -
Fonte: DJ, 27.02.2013).

31) Tratando-se de atraso de voo cumulado
com extravio de bagagem de menor, por si
0, caracteriza dano material e dano moral

Tribunal: TJ/MG
Orgao Julgador: 10a. Cam. Civ.
Relator: Cabral da Silva

Apelagao civel. Transporte aéreo. Menor
de idade. Dano material. Dano moral. Atraso

de vdo ¢ extravio de bagagem. Caracterizagio.
Tratando-se de atraso de voo cumulado com
extravio de bagagem de menor, por si sd,
caracteriza, além de dano material, dano
moral, ndo se tratando de mero aborrecimento,
contratempo, chateagio. O fato do passageiro
ser menor de idade, ter voos seguidos atrasados
e cancelados e ainda ter o extravio de objetos
no interior da bagagem em transporte
aéreo, causado pela negligéncia da empresa
transportadora, deve gerar indenizagio pelo
valor real dos mesmos, ndo incidindo a regra
da indenizagio tarifada, porquanto aplicdvel
o Cédigo de Defesa do Consumidor. (T]/
MG - Ap. Civel n. 1.0145.11.036958-7/001
- Comarca de Juiz de Fora - 10a. Cam. Civ. -
por maioria - Rel.: Des. Cabral da Silva - j. em
19.02.2013 - Fonte: DJ, 27.02.2013).

32) Cédigo de Defesa do Consumidor
é aplicdvel a relagao juridica entre a
entidade de previdéncia privada e seus
participantes

Tribunal: TJ/MG
Orgo Julgador: 15a. Cam. Civ.
Relator: José Affonso da Costa Cortes

Acio civil publica. Plano de satde
coletivo. Auto-gestao. Reajuste. Aval do
conselho de curadores. Manutenc¢io do
equilibrio contratual. O Cédigo de Defesa
do Consumidor ¢ aplicdvel 4 relagao juridica
entre a entidade de previdéncia privada e seus
participantes. (Simula 321 do ST]) No plano
de auto-gestio sdo os préprios participantes
que o custeiam, razio pela qual, se a diretoria,
com o aval do Conselho de Curadores (do
qual participam os proprios ex-funciondrios
da Minas Caixa), decide aumentar o valor
da contraprestagio devida, em fun¢io do

desequilibrio econdmico-financeiro do plano,
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nio hd falar em ilegalidade alguma. (TJ/
MG - Ap. Civel n. 1.0024.09.669283-5/001
- Comarca de Belo Horizonte - 15a. Cam.
Civ. - ac. unan. - Rel.: Des. José Affonso da
Costa Cortes - j. em 21.02.2013 - Fonte: D],
28.02.2013).

33) Cancelamento de pacote turistico
frustra a expectativa daquele que ansiava
pela realizacio da viagem, acarretando
abalo que extrapola o mero aborrecimento

Tribunal: TJ/MG
Orgio Julgador: 18a. Cam. Civ.
Relator: Mota e Silva

Responsabilidade contratual -
pressupostos -contrato de prestagio de servigos
de turismo - relagdo de consumo - empresa que
administra site de compra coletiva - Groupon
- integragio a cadeia de fornecimento de
produtos e servicos - responsabilidade
soliddria - cancelamento da viagem - danos
materiais e morais configurados - repeti¢io
de indébito - forma. I - Por integrar a cadeia
de consumo, a empresa que administra site
de compra coletiva responde solidariamente
pelos danos causados aos consumidores. II -
O cancelamento de pacote turistico frustra
as expectativas daqueles que ansiavam pela
realizagdo da viagem, acarretando abalo
psicolégico que extrapola os limites do
mero aborrecimento, configurando danos
de ordem moral. III - Para fixa¢io dos danos
morais, deve-se levar em consideragio as
circunstincias de cada caso concreto, tais
como a natureza da lesdo, as conseqiiéncias
do ato, o grau de culpa, as condigoes
financeiras das partes, atentando-se para a sua
duplice finalidade, ou seja, meio de punigio
e forma de compensacio a dor da vitima, ndo
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permitindo o seu enriquecimento imotivado.
IV - O cancelamento de pacote turistico
sem comunicagio prévia e sem qualquer
justificativa configura md-fé da prestadora
de servigos, cabendo, pois, a repeticio em
dobro do indébito. (TJ/MG - Ap. Civel n.
1.0629.12.000572-9/001-
Sdo Joao Nepomuceno - 18a. Cim. Civ. -

Comarca de

ac. unan. - Rel.: Des. Mota e Silva - j. em
19.02.2013 - Fonte: DJ, 25.02.2013).

34) Empresa aérea que se nega a realizar
o check in e o embarque, alegando
atraso do consumidor, sem a prova da
impossibilidade deve indenizé-lo

Tribunal: TJ/PR
Orgao Julgador: 1a. T. Rec.
Relator: Leo Henrique Furtado Aratjo

Reclamagio civel. Danos materiais
e morais. Transporte aéreo. Consumidor
que chega atrasado para o check in. Outros
passageiros que, no mesmo momento, realizam
o check in e o embarque. Negativa da empresa
em realizar o check in e o embarque do autor.
Revelia. Presuncio relativa de veracidade dos
fatos. Sentenga de improcedéncia - Reforma.
Falha na prestagio dos servigos. Danos
materiais devidamente comprovados. Dano
moral configurado. Quantum indenizatdrio
que atende as peculiaridades do caso
concreto e os principios da razoabilidade
e proporcionalidade. Sentenca reformada.
Recurso conhecido e provido. (T]J/PR - Rec.
Inominado n. 0033052-90.2011.8.16.0030/0
- Comarca de Foz do Iguacu - la. T. Rec. -
ac. unén. - Rel.: Des. Leo Henrique Furtado

Aratjo - Fonte: DJ, 05.02.2013).
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35) Hospital detém responsabilidade
objetiva por sinistro em seu interior,
ainda que o médico culpado pela sua
ocorréncia nao detenha vinculo de
preposicao
Tribunal: TJ/MG
Orgao Julgador: 9a. Cam. Civ.
Relator: Luiz Artur Hil4rio

Acao de indenizagio. Erro médico.

Necessidade
comprovagio culpa. Hospital. Responsabilidade

civil.

Responsabilidade

soliddria. Presenca  requisitos. Obrigaco

de indenizar. Danos morais. Critérios.
Proporcionalidade e razoabilidade. Danos
mensal. Possibilidade.

O ordenamento juridico adota a teoria

materiais. Pensio
subjetiva da culpa exigindo, a comprovacao
da conduta do agente, o dano, além do nexo
causal entre o comportamento danoso e a
alegada lesio. Todavia, no direito brasileiro,
a responsabilidade civil do médico estd
diretamente atrelada a comprovagio da culpa
no cometimento da lesio. O mesmo nio

se pode dizer em relagio aos hospitais que

possuem responsabilidade objetiva, j4 que a
relagio travada entre o paciente e o hospital
enquadra-se como relagio de consumo.
O hospital responde objetivamente pelos
sinistros verificados em seu interior, ainda que
o médico culpado pela sua ocorréncia nio
detenha vinculo de preposi¢iao com a entidade
hospitalar, j& que o simples fato de prestar
seus servicos mediante a utilizacio da mao-
de-obra do médico em suas dependéncias

7

e equipamentos ¢ suficiente para impor
a obrigacio de indenizar. Prevalecendo o
dever de indenizar, a fixagio do valor a ser
atribuido 4 titulo de danos morais, deverd
atender aos critérios de razoabilidade e
proporcionalidade. Permite-se a reparacio de
danos materiais por meio de pensionamento
mensal aos parentes e pessoas proximas do
convivio de ente falecido, por presumir
sua possivel contribuicio econdmica para o
sustento do lar e da entidade familiar. (TJ/
MG - Ap. Civel n. 1.0134.01.018816-4/001
- Comarca de Caratinga - 9a. Cam. Civ. - ac.
unin. - Rel.: Des. Luiz Artur Hildrio - j. em

29.01.2013 - Fonte: DJ, 04.02.2013).
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JURISPRUDENCIA
EUROPEIA

Acérdao do Tribunal de Justica (Quarta Sec¢ao)
Relator: M. Safjan

Acérdao do Tribunal de Justi¢a (Oitava Secgao)
Relator: E. Jaraditinas
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EXCERTOS

Do Tribunal de Justi¢a (16.01.2014)

Sdo indispensdveis disposicoes que permitam unificar as regras de
conflito de jurisdigio em matéria civil e comercial, bem como simplificar as
Jformalidades com vista ao reconhecimento e & execugio rdpidos e simples das
decisoes proferidas nos EstadosMembros abrangidos pelo presente requlamento”

“O Tribunal de Justica jd precisou que, em caso de responsabilidade por

um produto defeituoso, esse lugar se situa onde ocorreu o facto que danificou o
produto”

Do Tribunal de Justica (13.03.2014)

A publicidade comparativa, quando compara caracteristicas essencias,
pertinentes, comprovdveis e representativas e ndo é enganosa, ])ode constituir

um meio legitimo de informar os consumidores das vantagens que lhe estio
associadas”

A publicidade enganosa ¢ a pub[zczdade comparativa ilicita constituem
cada wma wma infragio autonoma”
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ACORDAO DO TRIBUNAL DE
JUSTICA (Quarta Seccao)

16 de janeiro de 2014 (%)

«Reenvio prejudicial — Competéncia judicidria
em matéria civil e comercial — Regulamento
(CE) n° 44/2001- Responsabilidade por um
produto defeituoso — Mercadoria produzida
num EstadoMembro e vendida noutro
EstadoMembro — Interpretagio do conceito
de ‘lugar onde ocorreu ou poderd ocorrer o

facto danoso’ — Lugar do evento causal»

No processo C45/13,

que tem por objeto um pedido de decisio
prejudicial apresentado, nos termos do artigo
267° TFUE, pelo Oberster Gerichtshof
(Austria), por decisio de 28 de novembro de
2012, que deu entrada no Tribunal de Justica
em 28 de janeiro de 2013, no processo
Andreas Kainz

contra

Pantherwerke AG,

O TRIBUNAL DE JUSTICA (Quarta
Sec¢ao),

composto por: L. Bay Larsen, presidente de
seccdo, M. Safjan (relator) e ]. Malenovsky,
juizes,

advogadogeral: N. Jadskinen,

secretdrio: A. Calot Escobar,

vistos 0s autos,

vistas as observacoes apresentadas:

— em representagdo de A. Kainz, por K. Kozdk,
Rechtsanwalt,

— em representagio do Governo austriaco, por A.
Posch, na qualidade de agente,

— em representacio do Governo checo, por M.
Smolek e J. VI4¢il, na qualidade de agentes,

— em representacdo do Governo do Reino
Unido, por S. Brighouse, na qualidade de
agente, assistida por S. Lee, barrister,
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— em representagio da Comissio Europeia,
por W. Bogensberger ¢ A.M. RouchaudJoét,
na qualidade de agentes,

vistaa decisdo tomada, ouvido o advogadogeral,
de julgar a causa sem apresentagio de
conclusées,

profere o presente

Acérdao

1. O pedido de decisio prejudicial
tem por objeto a interpretagio do artigo 5°,
n° 3, do Regulamento (CE) n° 44/2001 do
Conselho, de 22 de dezembro de 2000, relativo
a competéncia judicidria, ao reconhecimento
e a execu¢io de decisbes em matéria civil e
comercial (JO 2001, L 12, p. 1).

2. Este
no ambito de um litigio que opée A.

pedido  foi  apresentado
Kainz, residente em Salzburgo (Austria), a
Pantherwerke AG, com sede na Alemanha, a
respeito de uma acio de indemnizagio com
fundamento em responsabilidade por um
produto defeituoso que A. Kainz interpos
na sequéncia de um acidente que sofreu, na
Alemanha, com uma bicicleta fabricada neste
EstadoMembro pela Pantherwerke AG, mas
adquirida a um retalhista na Austria.

Quadro juridico

Regulamento n° 44/2001

3. Os considerandos 2, 11, 12 e 15 do
Regulamento n° 44/2001 enunciam:

«(2) Certas disparidades das regras
nacionais em matéria de competéncia judicial
e de reconhecimento de decisées judiciais
dificultam o bom funcionamento do mercado
interno. Sdo indispensdveis disposi¢oes que
permitam unificar as regras de conflito de
jurisdicio em matéria civil e comercial, bem
como simplificar as formalidades com vista ao

reconhecimento e a execugio rapidos e simples
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das decisoes proferidas nos EstadosMembros
abrangidos pelo presente regulamento.

[...]

(11) As regras de competéncia devem
apresentar um elevado grau de certeza juridica
e devem articularse em torno do principio de
que em geral a competéncia tem por base o
domicilio do requerido e que tal competéncia
deve estar sempre disponivel, exceto em alguns
casos bem determinados em que a matéria em
litigio ou a autonomia das partes justificam
outro critério de conexdo. No respeitante as
pessoas coletivas, o domicilio deve ser definido
de forma auténoma, de modo a aumentar a
transparéncia das regras comuns e evitar os
conflitos de jurisdigdo.

(12) O foro do domicilio do requerido
deve ser completado pelos foros alternativos
permitidos em razio do vinculo estreito entre
a jurisdicdo e o litigio ou com vista a facilitar
uma boa administra¢io da justica.

[...]

(15)

da justica a nivel comunitdrio obriga a

O funcionamento harmonioso

minimizar a possibilidade de instaurar
processos concorrentes e a evitar que sejam
proferidas decisbes inconcilidveis em dois
EstadosMembros competentes. [...]»

4. Os artigos 2 a 31 deste regulamento,
que figuram no capitulo II do mesmo, tratam
das regras de competéncia.

5. A secgdo 1 deste capitulo, intitulada
«Disposigoes gerais», inclui o artigo 2°, n° 1,
que tem a seguinte redagio:

«Sem prejuizo do disposto no presente
regulamento, as pessoas domiciliadas no territ6rio
de um EstadoMembro devem ser demandadas,
independentemente da sua nacionalidade,
perante os tribunais desse Estado.»

6.Oartigo 3°,n° 1, do referido regulamento,

que pertence a mesma sec¢io, dispoe:

«As pessoas domiciliadas no territdrio
de um EstadoMembro s6 podem ser
demandadas perante os tribunais de um
outro EstadoMembro por forca das regras
enunciadas nas secgoes 2 a 7 do presente
capitulo.»

7. O artigo 5°, n° 3, do mesmo
regulamento estd inserido na secgio 2 do
capitulo II deste, intitulada «Competéncias
especiais», e dispoe:

«Uma pessoa com domicilio no territério
de um EstadoMembro pode ser demandada
noutro EstadoMembro:

[...]

3) Em matéria extracontratual, perante
o tribunal do lugar onde ocorreu ou poderd
ocorrer o facto danoso».

Regulamento (CE) n° 864/2007

8. Nos termos do considerando 7
do Regulamento (CE) n° 864/2007 do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 11
de julho de 2007, relativo i lei aplicdvel as
obrigacdes extracontratuais («Roma II») (JO
L 199, p. 40):

«O ambito de aplicagio material e as
disposicdes do presente regulamento deverdo
ser coerentes com o Regulamento [n°
44/2001] e com os instrumentos referentes a
lei aplicdvel as obrigacoes contratuais.»

9. Este regulamento dispde, no seu
artigo 5°, sob a epigrafe «Responsabilidade
por produtos defeituosos»:

«1. Sem prejuizo do n° 2 do artigo 4°, a
lei aplicdvel a uma obrigagio extracontratual
por um dano causado por um produto é:

a) A lei do pais onde o lesado tenha a sua
residéncia habitual no momento em que ocorre
o dano, se o produto tiver sido comercializado
nesse pafs; ou, nao sendo assim,

b) A lei do pais onde o produto tenha
sido adquirido, se o produto tiver sido
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comercializado nesse paifs; ou, nio sendo
assim,

¢) A lei do pais onde o dano tenha
ocorrido, se o produto tiver sido comercializado
nesse pais.

No entanto, a lei aplicdvel ¢ a lei do
pais onde a pessoa cuja responsabilidade é
invocada tenha a sua residéncia habitual, se
essa pessoa nio puder razoavelmente prever
a comercializagio do produto, ou de um
produto do mesmo tipo, no pais cuja lei é
aplicdvel, ao abrigo das alineas a), b) ou c).

2. Se resultar claramente do conjunto das
circunstincias do caso que a responsabilidade
fundada em ato licito, ilicito ou no risco tem
uma conexio manifestamente mais estreita
com um pais diferente do indicado no n° 1, é
aplicdvel a lei desse outro pafs. Uma conexio
manifestamente mais estreita com um outro
pais poderd ter por base, nomeadamente, uma
relagio preexistente entre as partes, tal como
um contrato, que tenha uma ligagdo estreita
com a responsabilidade fundada no ato licito,
ilicito ou no risco em causa.»

Diretiva 85/374/CEE

10. O artigo 11° da Diretiva 85/374/
CEE do Conselho, de 25 de julho de 1985,
relativa 2

aproximagio das disposicoes

legislativas, regulamentares e administrativas
dos  EstadosMembros
responsabilidade decorrente dos produtos
defeituosos (JO L 210 p. 29; EE 13 F19 p. 8),
com a redagio que lhe foi dada pela Diretiva
1999/34/CE do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 10 de maio de 1999 (JO L 141,
p- 20), prevé:

em matéria de

«Os EstadosMembros estabelecerdo na sua
legislagao que os direitos concedidos ao lesado
nos termos da presente diretiva se extinguem no
termo de [um] perfodo de dez anos a contar da

data em que o produtor colocou em circulagio
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o produto que causou o dano, exceto se a vitima
tiver intentado uma acdo judicial contra o
produtor durante este periodo.»

Litigio no processo principal e
questdes prejudiciais

11. A Pantherwerke AG é uma empresa
com sede na Alemanha que produz e vende
bicicletas. A. Kainz, que reside em Salzburgo,
adquiriu em 3 de novembro de 2007, a Funbike
GmbH, sociedade com sede na Austria, uma
bicicleta produzida pela Pantherwerke AG.
Em 3 de julho de 2009, quando circulava com
a bicicleta na Alemanha, A. Kainz sofreu uma
queda em que ficou ferido.

12. No Landesgericht Salzburg, A.
Kainz reclamou da Pantherwerke AG, com
fundamento em responsabilidade por produtos
defeituosos, o pagamento de um montante de
21 200 euros, acrescido de juros e de quantias
acessorias, e a declaragio da responsabilidade
desta sociedade por danos futuros resultantes
do acidente. Segundo A. Kainz, a sua queda
deveuse ao facto de o garfo da roda se ter
soltado do seu espigio. A Pantherwerke AG,
enquanto fabricante do produto, é responsével
por este defeito de produgao.

13. Para
judicidria, A. Kainz baseiase no artigo 5°,
n° 3, do Regulamento n° 44/2001. O lugar
do evento causal da lesio é a Austria pois a

justificar a competéncia

bicicleta foi ai colocada em circulagio, no
sentido de que foi colocada a disposicio do
utilizador final no 4mbito de uma distribuicio

comercial.
14. A Pantherwerke AG contesta a
competéncia  internacional dos tribunais

austriacos. No seu entender, o lugar do evento
causal do dano ¢ a Alemanha. Por um lado, o
processo de produgio tem lugar na Alemanha,

por outro, o produto ¢ colocado em circulagio

297



na Alemanha, mediante a sua expedi¢io a
partir da sede desta sociedade.

15. Tanto em primeira instdncia como
em recurso, os juizes de mérito declinaram a
competéncia internacional na acio interposta
por A. Kainz.

16. Sendolhe submetido um recurso de
«Revision», o érgao jurisdicional de reenvio
considera necessdrio classificar o conceito
de lugar do evento causal em matéria de
responsabilidade por um produto defeituoso.

17. Foi nestas condigoes que o Oberster
Gerichtshof decidiu suspender a instancia e
submeter ao Tribunal de Justica as seguintes
questoes prejudiciais:

«1) A expressio ‘lugar onde ocorreu ou
poderd ocorrer o facto danoso’, constante
do artigo 5°, ponto 3, do [Regulamento
n° 44/2001], deve ser interpretada, nos casos
de responsabilidade por produtos defeituosos,
no sentido de que:

a) O lugar onde ocorreu o facto que causou
o dano (‘lugar do evento’ [‘Handlungsorg’]) ¢ o
lugar da sede do produtor?

b) O lugar onde ocorreu o facto que causou
o dano (lugar do evento’ [‘Handlungsorg’])
¢ o lugar onde o produto foi colocado em
circulagao?

©) O lugar onde ocorreu o facto que causou
o dano (‘lugar do evento’ [Handlungsorg]) é o
lugar da aquisi¢ao do produto pelo seu utilizador?

2) Em caso de resposta afirmativa a
[primeira questdo, alinea b)]:

a) O produto ¢ colocado em circulagio
quando sai do processo de fabrico realizado
pelo produtor e entra num processo de
comercializagio em que é oferecido ao publico
com vista a ser utilizado ou consumido?

b) O produto é colocado em circulagao
quando ¢ distribuido de forma estruturada aos

consumidores finais?»

Quanto as questdes prejudiciais

18. Com as suas questdes prejudiciais,
que hd que examinar em conjunto, o
6rgao jurisdicional de reenvio procura, em
substincia, saber como interpretar, caso seja
posta em causa a responsabilidade de um
fabricante por um produto defeituoso, o
artigo 5°, n° 3, do Regulamento n° 44/2001
a fim de identificar o lugar do evento que estd
na origem do dano.

19. DPara responder a esta questdo,
importa desde logo recordar que, de acordo
com jurisprudéncia constante, as disposi¢oes
do Regulamento n° 44/2001 devem ser
interpretadas autonomamente, tomando por
referéncia o seu sistema e os seus objetivos
(v., nomeadamente, acérdios de 16 de Julho
de 2009, ZuidChemie, C189/08, Colet.,
p. 16917, n° 17, e de 3 de outubro de 2013,
Pinckney, C170/12, ainda nao publicado na
Coletinea, n° 23).

20. Em seguida, hd que precisar que
emboraseja certo que resultado considerando 7
do Regulamento n° 864/2007 que o legislador
da Uniao procurou assegurar a coeréncia entre,
por um lado, o Regulamento n° 44/2001 e,
por outro, o Ambito de aplicagio material e
as disposigoes do Regulamento n° 864/2007,
daqui nio resulta que as disposicoes do
Regulamento n° 44/2001 devam, por isso,
ser interpretadas 3 luz das do Regulamento
n° 864/2007. Em nenhum caso a coeréncia
desejada pode conduzir a dar as disposi¢cdes do
Regulamento n° 44/2001 uma interpretagio
estranha ao seu sistema e aos seus objetivos.

21. A este respeito hd que recordar que
o sistema de atribuicio de competéncias
comuns previstas pelas disposices que
figuram no capitulo II do Regulamento
n° 44/2001 baseiase na regra geral, enunciada

no artigo 2°, n° 1, do mesmo, segundo a
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qual as pessoas domiciliadas no territério de
um EstadoMembro devem ser demandadas
perante os 6rgios jurisdicionais desse Estado,
independentemente da nacionalidade das
partes. S6 por derrogacio da regra geral da
competéncia dos drgios jurisdicionais do
domicilio do demandado ¢ que as disposi¢oes
do capitulo 1II, secio 2, do Regulamento
n° 44/2001 preveem um certo nimero de
regras de competéncia especiais, entre as quais
figura a do artigo 5°, n° 3, desse regulamento
(acérdio de 18 de julho de 2013, OFAB,
C147/12, ainda nao publicado na Coletanea,
n° 30 e jurisprudéncia referida).

22. Estas regras de competéncia especiais
devem ser interpretadas estritamente, nio
permitindo uma interpretagio que vd paraalém
das hipéteses contempladas expressamente
pelo referido regulamento (acérdio OFAB, ji
referido, n° 31 e jurisprudéncia referida).

23. Contudo, constitui jurisprudéncia
constante que, caso o lugar onde se
situa o facto suscetivel de implicar uma
responsabilidade extracontratual nio coincida
com o lugar onde esse facto provocou o dano,
a expressio «lugar onde ocorreu [...] o facto
danoso», que figura no artigo 5°, n° 3, do
Regulamento n° 44/2001, deve ser entendida
no sentido de que se refere simultaneamente
ao lugar da materializagio do dano ¢ ao lugar
onde decorreu o evento causal que estd na
origem desse dano, de modo que o requerido
pode ser demandado,  escolha do requerente,
perante o tribunal de qualquer destes lugares
(v., nomeadamente, acérdios ji referidos,
ZuidChemie, n° 23, e Pinckney, n° 26).

24. Uma vez que a identificacio de
um dos elementos de conexdo deve permitir
determinar a competéncia do tribunal
objetivamente mais bem posicionado para

apreciar se os elementos constitutivos da
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responsabilidade do requerido estao reunidos,
a a¢io s6 pode ser intentada perante o tribunal
no 4mbito do qual se situa o elemento de
conexdo pertinente (v. acérdao Pinckney, ja
referido, n° 28 e jurisprudéncia referida).

25. No quadro do litigio que lhe foi
submetido no processo principal, é ponto
assente que o 6rgdo jurisdicional de reenvio se
interroga exclusivamente sobre a determinagio
do lugar do evento causal.

26. O Tribunal de Justica jd precisou que,
em caso de responsabilidade por um produto
defeituoso, esse lugar se situa onde ocorreu
o facto que danificou o produto (v., neste
sentido, acérddo ZuidChemie, j4 referido,
n° 27). Em principio, esta circunstincia
ocorre no lugar em que o produto ¢ fabricado.

27. Dado que a proximidade com o lugar
onde ocorreu o facto que danificou o produto,
nomeadamente pela possibilidade de recolher
meios de prova com vista a comprovar o
defeito em causa, facilita a organizagio Uil
do processo e, por conseguinte, uma boa
administragio da justica, a atribuicio de
competéncia ao tribunal a cuja circunscri¢ao
pertence esse local estd conforme com a razio
de ser da competéncia especial prevista no
artigo 5°, n° 3, do Regulamento n°® 44/2001, a
saber, a existéncia de um elemento de conexio
particularmente estreito entre a contestagio
e o tribunal do local em que o facto danoso
ocorreu (v., neste sentido, acérdios j4 referidos
ZuidChemie, n° 24, e Pinckney, n° 27).

28. Uma atribui¢io de competéncia ao
tribunal do local de fabrico do produto em
causa responde, além disso, & exigéncia de
previsibilidade das regras de concorréncia, na
medida em que tanto o fabricante demandado
como a vitima demandante podem
razoavelmente prever que esse tribunal serd o

melhor para decidir um litigo que implique,
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nomeadamente, a constatacio de um defeito
no referido produto.

29. Por conseguinte, hd que constatar
que, caso seja desencadeada a responsabilidade
de um fabricante por um produto defeituoso,
o lugar do evento causal é o lugar em que o
produto em causa foi fabricado.

30. Finalmente, nio pode proceder o
argumento invocado por A. Kainz segundo
o qual a interpretagio da competéncia
especial em matéria extracontratual deve
ter em conta, além do interesse de uma
boa administragio da justica, o interesse
da pessoa lesada permitindolhe propor a
acio no tribunal do EstadoMembro do seu
domicilio.

31. Nio s6 o Tribunal de Justica
jé salientou que o artigo 5°, n° 3, do
Regulamento n° 44/2001 nio prossegue o
objetivo de oferecer & parte mais fraca uma
protegio reforcada (v., neste sentido, acordao
de 25 de outubro de 2012, Folien Fischer e
Fofitec, C133/11, ainda nao publicado na
Coletdnea, n° 46), mas também importa
observar que a interpretagio preconizada por
A. Kainz, segundo a qual o lugar do evento
causal ¢ aquele em que o produto em causa
¢ transferido para o consumidor final ou
para o revendedor, também nio garante que
o referido consumidor possa demandar, em
todos os casos, o tribunal do seu domicilio,
pois esse lugar pode nao ser o do domicilio, e
até estar situado noutro pais.

32.  Em
impossibilidade eventual de estabelecer, em

qualquer  caso, na
aplicacio dos critérios objetivos consagrados
pela interpretacio do artigo 5°, n° 3, do
Regulamento n° 44/2001, a competéncia de
um tribunal do EstadoMembro em que estd

domiciliado 0 demandante estd conforme com
a regra geral, recordada no n° 21 do presente
acérdio, da competéncia dos tribunais do
domicilio do demandado.

33. Tendo em vista o que precede, hd
que responder s questoes submetidas que o
artigo 5°, n° 3, do Regulamento n° 44/2001
deve ser interpretado no sentido de que,
quando for desencadeada a responsabilidade
de um fabricante por um produto defeituoso,
o lugar do evento que deu origem ao dano

¢ o lugar em que o produto em causa foi

fabricado.

Quanto as despesas

34. Revestindo o processo, quanto
as partes na causa principal, a natureza
de incidente suscitado perante o drgio
jurisdicional nacional, compete a este decidir
quanto as despesas. As despesas efetuadas
pelas outras partes para a apresentagio de
observacoes ao Tribunal de Justica nio sio
reembolsdveis

Pelos fundamentos expostos, o Tribunal
de Justica (Quarta Secgio) declara:

O artigo 5°, n° 3, do Regulamento
(CE) n° 44/2001 do Conselho, de 22 de
dezembro de 2000, relativo a competéncia
judicidria, ao reconhecimento e a execugao
de decisoes em matéria civil e comercial, deve
ser interpretado no sentido de que, quando
for desencadeada a responsabilidade de um
fabricante por um produto defeituoso, o
lugar do evento que deu origem ao dano
é o lugar em que o produto em causa foi
fabricado.

Assinaturas

* Lingua do processo: alemao.
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ACORDAO DO TRIBUNAL DE
JUSTICA (Oitava Seccao)

13 de margo de 2014 (¥)

«Reenvio prejudicial — Diretiva 2006/114/CE
— Conceitos de ‘publicidade enganosa’ e de
‘publicidade comparativa® — Regulamentagao
nacional que prevé a publicidade enganosa e
a publicidade comparativa ilicita como dois
factos ilicitos distintos»

No processo C52/13,

que tem por objeto um pedido de decisio
prejudicial nos termos do artigo 267° TFUE,
apresentado pelo Consiglio di Stato (Itdlia),
por decisio de 16 de novembro de 2012,
entrado no Tribunal de Justica em 31 de
janeiro de 2013, no processo

Posteshop SpA - Divisione Franchising
Kipoint

contra

Autoritd Garante della Concorrenza e del
Mercato,

Presidenza del Consiglio dei Ministri,
sendo intervenientes:

Cg stl,

Tacoma srl,

O TRIBUNAL DE JUSTICA (Oitava
Sec¢io),

composto por: C. G. Fernlund, presidente de
seccao, A. O Caoimh e E. JaraSitinas (relator),
juizes,

advogadogeral: E. Sharpston,

secretdrio: A. Calot Escobar,

vistos os autos,

vistas as observagoes apresentadas:

— em representagio da Posteshop SpA —
Divisione Franchising Kipoint, por A.
Vallefuoco e V. Vallefuoco, avvocati,

— em representagio do Governo italiano, por
G. Palmieri, na qualidade de agente, assistida
por S. Fiorentino, avvocato dello Stato,
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— em representagio do Governo austriaco, por
A. Posch, na qualidade de agente,

— em representagio da Comissao Europeia,
por C. Zadra e M. van Beek, na qualidade de
agentes,

vistaa decisdo tomada, ouvido o advogadogeral,
de julgar a causa sem apresentacio de
conclusaes,

profere o presente

Acérdao

1 O pedido de decisio prejudicial
tem por objeto a interpretagio da Diretiva
2006/114/CE do Parlamento Europeu e
do Conselho, de 12 de dezembro de 2006,
relativa & publicidade enganosa e comparativa
(versao codificada) (JO L 376, p. 21).

2 Esse pedido foi apresentado no
quadro de um litigio que opde a Posteshop
SpA - Divisione Franchising Kipoint (a
seguir «Posteshop») a Autorita Garante della
Concorrenza e del Mercato (Autoridade
garante da concorréncia ¢ do mercado, a
seguir «Autoritd») e & Presidenza del Consiglio
dei Ministri (Presidéncia do Conselho de
Ministros) a propédsito de uma decisio que
qualifica de publicidade enganosa um facto
cometido pela Posteshop.

Quadro juridico

Direito da Unido

3 Os considerandos 1, 3,8 e 16 a 18 da
Diretiva 2006/114 preveem:

«(1) A Diretiva 84/450/CEE, do
Conselho, de 10 de setembro de 1984, relativa
a publicidade enganosa e comparativa [(JO
1250, p. 17)] foi alterada vdrias vezes de
modo substancial, sendo conveniente, por
uma questo de légica e clareza, proceder a sua
codifica¢io.

[...]
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(3) A publicidade enganosa e a publicidade
comparativa ilicita podem levar a distor¢oes de
concorréncia no mercado interno.

[...]

(8) A publicidade comparativa, quando
compara caracteristicas essenciais, pertinentes,
comprovaveis e representativas e nao ¢
enganosa, pode constituir um meio legitimo
de informar os consumidores das vantagens
que lhe estdo associadas. [...]

[...]

(16) As pessoas ou organizacbes que
tenham, de acordo com a lei nacional, um
interesse legitimo na matéria, devem poder
reagir contra a publicidade enganosa ou
comparativa ilicita, quer perante um tribunal,
quer perante uma autoridade administrativa
competente para decidir sobre dentncias
ou para mover os procedimentos legais
apropriados.

(17) Os tribunais ou as autoridades
administrativas devem dispor do poder de
ordenar ou obter a cessacdo da publicidade
enganosa ¢ da publicidade comparativa ilicita
[...].

(18) Os controlos voluntirios exercidos
por entidades de autorregulagio a fim
de eliminar a publicidade enganosa ou a
publicidade comparativa ilicita podem evitar
o recurso a a¢des administrativas ou judiciais e
devem, portanto, ser encorajados.»

4 Nos termos do artigo 1° da Diretiva
2006/114:

«A presente diretiva tem por objetivo
proteger os negociantes contra a publicidade
enganosa e as suas consequéncias desleais
e estabelecer as normas permissivas da
publicidade comparativa.»

5 O artigo 2° da diretiva enuncia:
efeitos diretiva,

«Para da presente

entendese por:

a) ‘Publicidade’: qualquer forma de
comunicacio feita no 4mbito de uma atividade
negocial, comercial, artesanal ou liberal com
o objetivo de promover o fornecimento de
bens ou de servicos, incluindo bens iméveis,
direitos e obrigacdes.

b) ‘Publicidade enganosa’: a publicidade
que, por qualquer forma, incluindo a sua
apresentacdo, induz em erro ou ¢é suscetivel de
induzir em erro as pessoas a quem se dirige ou
que atinge e cujo comportamento econdmico
pode afetar, em virtude do seu cardcter
enganador, ou que, por estas razdes, prejudica
ou pode prejudicar um concorrente;

c) ‘Publicidade comparativa’: a publicidade
que identifica, explicita ou implicitamente, um
concorrente ou os bens ou servicos oferecidos
por um concorrente;

[...]»

6 O artigo 3° da referida diretiva indica
que, para determinar se uma publicidade ¢é
enganosa, devem terse em conta todos os
seus elementos e enumera certos elementos
pertinentes a este respeito.

7 O artigo 4° da mesma diretiva prevé as
condi¢des em que a publicidade comparativa
¢ permitida.

8 Nos termos do artigo 5° da Diretiva
2006/114:

«1. Os EstadosMembros devem assegurar
a existéncia de meios adequados e eficazes para
lutar contra a publicidade enganosa e garantir
o cumprimento das disposicoes em matéria
de publicidade comparativa no interesse dos
negociantes ¢ dos concorrentes.

[...]

3. Nos termos das disposicoes referidas
nos n® 1 e 2, os EstadosMembros conferirao
aos tribunais ou as autoridades administrativas
competéncias que os habilitem, no caso

de considerarem que estas medidas sio
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necessdrias, tendo em conta todos os interesses
em jogo, nomeadamente o interesse geral, a:

a) Ordenar a cessagao de uma publicidade
enganosa ou comparativa ilicita, ou a instaurar
os processos judiciais adequados para que seja
ordenada a cessagdo dessa publicidade;

ou ainda a

b) Proibir a publicidade enganosa ou
comparativa ilicita, ou a instaurar os processos
judiciais adequados para que seja ordenada a
proibicio dessa publicidade quando esta nao
tenha ainda sido levada ao conhecimento do
publico mas cuja difusdo esteja iminente.

[...]

4. Os EstadosMembros podem conferir
aos tribunais ou as autoridades administrativas
competéncias que os habilitem, com vista
a eliminar os efeitos persistentes de uma
publicidade enganosa ou de uma publicidade
comparativa ilicita cuja cessagio tenha sido
ordenada por uma decisio definitiva, a:

a) Exigir a publica¢io dessa decisao, no
todo ou em parte ¢ da forma que considerem
adequada;

b) Exigir, além disso, a publicagio de um
comunicado retificativo.

[..]»

9 O artigo 6° desta diretiva dispde:

«A presente diretiva nao exclui o controlo
voluntdrio, que pode ser incentivado pelos
EstadosMembros, da publicidade enganosa ou
comparativa por entidades de autorregulacio
[..]»

10 Nos termos do artigo 8°, n° 1, da
Diretiva 91/414:

«A presente diretiva nio prejudica

a  manutencio  ou  adogio,  pelos
EstadosMembros, de  disposi¢des  que
assegurem uma  prote¢io mais ampla

em matéria de publicidade enganosa de

negociantes € concorrentes.
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O primeiro pardgrafo nao ¢ aplicdvel a
publicidade comparativa, no que se refere
exclusivamente & comparagio.»

Direito italiano

11 O Decreto Legislativo n° 145 de 2
de agosto de 2007, relativo 4 transposicao do
artigo 14° da Diretiva 2005/29/CE, que altera
a Diretiva 84/450/CEE relativa a publicidade
enganosa (GURI n° 207, de 6 de setembro
de 2007, a seguir «Decreto Legislativo
n° 145/2007»), prevé, no seu artigo 1°, n° 1:

«As disposigoes do presente  decreto
legislativo tém por objetivo proteger os
negociantes contra a publicidade enganosa
e suas consequéncias desleais ¢ estabelecer as
condicoes em que a publicidade comparativa é
permitida.»

12 O artigo 3° desse decreto define os
elementos que permitem apreciar a natureza
enganosa da publicidade. O seu artigo 4°
enumera as condi¢cbes em que a publicidade
comparativa é considerada licita.

13 Nos termos do artigo 8°, n* 8 ¢ 9, do
referido decreto legislativo:

«8. Se considerar que a publicidade ¢é
enganosa ou que a mensagem de publicidade
comparativa ¢ ilicita, a [Autoritd] proibe a
respetiva a difusdo quando nio tiver ainda sido
levada ao conhecimento do publico, ou, no caso
contrdrio, a sua prossecu¢io. Essa decisio pode
igualmente prever, a expensas do profissional, a
publicacio da decisdo, igualmente por excerto,
bem como, eventualmente, uma declaragio
especifica retificativa que permita evitar que
a publicidade enganosa ou a mensagem de
publicidade comparativa ilicita continue a
produzir efeitos.

9. Além da medida de proibi¢io da
difusdo da publicidade, a [Autoritd] decide
ainda da aplica¢io de uma coima de 5000
[euros] a 500 000 [euros], tendo em conta a
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gravidade e a duragio da infracao. No caso das
publicidades suscetiveis de implicar um risco
para a satide ou para a seguranga ou ainda de
afetar, direta ou indiretamente, os menores ou
adolescentes, a san¢do nao pode ser inferior a
50 000 [euros].»

Litigio no processo principal e questao
prejudicial

14 Resulta da decisio de reenvio que
a Autoritd, por decisio de 30 de marco de
2010, declarou que a difusdo, de publicidade
pela Posteshop com vista promover a sua rede
de franquia Kipoint constitufa publicidade
enganosa, na acegdo dos artigos 1° e 3°
do Decreto Legislativo n° 145/2007. Por
conseguinte, na mesma decisio, proibiu a
continuidade dessa difusio e aplicou a Posteshop
uma san¢o pecunidria de 100 000 euros.

15 A Posteshop interpds recurso dessa
decisdo no Tribunale amministrativo regionale
per il Lazio (tribunal administrativo regional
da Lazio). Este dltimo negou provimento ao
recurso, declarando designadamente que resulta
claramente dos artigos 1°, assim como 5°, n* 3,
alineas a) e b), e 4, da Diretiva 2006/114 que
o sistema de protegio implementado por esta
nio abrange unicamente os casos em que a
publicidade comporta simultaneamente aspetos
de publicidade enganosa e de publicidade
comparativa ilicita.

16 A Posteshop interpds recurso dessa
decisao para o 6rgdo jurisdicional de reenvio. Em
especial, alega ai que decorre do considerando 3
e do artigo 5° da Diretiva 2006/114 que esta
tem por finalidade punir unicamente os factos
que constituam simultaneamente publicidade
enganosa e publicidade comparativa ilicita, e
que o Decreto Legislativo n° 145/2007 deve ser
interpretado nesse sentido. Por conseguinte, nio

pode ser acusada de ter violado essas normas.

17 O érgao jurisdicional de reenvio
considera que a interpretagio dada pelo
Tribunale amministrativo regionale per il Lazio
¢ a mais convincente. Todavia, é da opinido
que a posicio da Posteshop, segundo a qual,
no que diz respeito & protegio dos negociantes,
a natureza enganosa ¢ apenas um pressuposto
da ilicitude da publicidade comparativa, nio
¢ desprovida de fundamento, uma vez que
assenta nos considerandos 3, 8, 16, 17 ¢ 18 da
Diretiva 2006/114, que referem «publicidade
enganosa ¢ comparativa ilicitar.

18 Nestas circunstancias, o Consiglio
di Stato decidiu suspender a instincia e
apresentar ao Iribunal de Justica a seguinte
questdo prejudicial:

[Diretiva 2006/114]  ser
interpretada, em matéria de prote¢io dos

«Deve a

negociantes, no sentido de que se refere
a publicidade que seja a0 mesmo tempo
enganosa e [...] comparativa [ilicita], ou a dois
ilicitos distintos, e também cada um relevante
em si mesmo, constituidos, respetivamente,
pela publicidade enganosa e pela publicidade

[...] comparativa [ilicita]?»

Quanto a questao prejudicial

19 Com a sua questio, o oérgao
jurisdicional de reenvio pergunta, em
substincia, se a Diretiva 2006/114 deve ser
interpretado no sentido em que, no que

Iy

respeita A protecio dos negociantes, visa
a publicidade enganosa e a publicidade
comparativa ilicita como duas infracoes
auténomas e que, para proibir e sancionar
uma publicidade enganosa, nio é necessdrio
que esta Ultima constitua igualmente uma
publicidade comparativa ilicita.

20 A este respeito, importa observar que,
por um lado, como indica o érgio jurisdicional

de reenvio, os considerandos 3 ¢ 16 a 18 da
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Diretiva 2006/114, na sua versio em lingua
italiana, a formulagao «pubblicitd ingannevole
ed illegittimamente comparativa» (publicidade
enganosa e ilicitamente comparativa), o que
poderia levar a pensar que abrangem uma
publicidade simultaneamente enganosa e
comparativa ilicita. Por outro lado, o referido
considerando 3 utiliza, designadamente na
sua versdo em lingua francesa, a formulagio
«publicité  trompeuse et [...] publicité
comparative illicite» [publicidade enganosa
e [...] publicidade comparativa ilicita] e os
referidos considerandos 16 a 18 utilizam,
nessa tltima versdo linguistica, a formulagao
«publicité trompeuse ou [...] publicité
comparative illicite» [publicidade enganosa ou
[...] publicidade comparativa ilicita], o que
leva a pensar, pelo contrdrio, que se trata de
dois tipos de publicidade diferentes.

21 Todavia, segundo jurisprudéncia
constante, a formulacio utilizada numa das
versoes linguisticas de disposi¢oes do direito da
Unido nio pode servir de base tinica para a sua
interpretacdo. Em caso de divergéncia entre
as diferentes versoes linguisticas de um texto
do direito da Unido, a disposi¢io em causa
deve ser interpretada em funcao da sistemdtica
geral e da finalidade da regulamentagio de que
constitui um elemento (v. acérdios de 12 de
novembro de 1998, Institute of the Motor
Industry, C149/97, Colet., p. 17053, n° 16
e jurisprudéncia referida, assim como de 24
de outubro de 2013, Drozdovs, C277/12,
ainda nio publicado na Coletinea, n° 39, e
jurisprudéncia ai referida).

22 No caso em aprego, hd que recordar
que, nos termos do seu artigo 1°, a Diretiva
2006/114 prossegue um duplo objetivo
que consiste, por um lado, em proteger os
negociantes contra a publicidade enganosa e

suas consequéncias desleais e, por outro, em
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estabelecer as condi¢des em que a publicidade
comparativa é considerada licita.

23 Em segundo lugar, verificase que
os conceitos de «publicidade enganosa» e
de «publicidade comparativa» sio objeto
de duas definicoes distintas, que figuram
respetivamente nas alineas b) e ¢) do artigo 2°
da Diretiva 2006/114.

24 Em terceiro lugar, resulta dos artigos
5°, alineas a) e b), e 6° dessa diretiva que
deve existir a possibilidade de intentar uma
acdo judicial contra qualquer publicidade
enganosa ou comparativa ilicita nos tribunais
ou 6rgios administrativos competentes dos
EstadosMembros, que esses tribunais ou
6rgaos devem poder tomar medidas para
ordenar a cessagio de publicidade enganosa
ou de publicidade comparativa ilicita ou para
proibir a sua difusdo e que os EstadosMembros
podem incentivar os controlos voluntirios
para suprimir a publicidade enganosa ou a
publicidade comparativa ilicita. Ao contrdrio
16 a 18 da Diretiva
2006/114 na versio italiana, a utilizacio,

dos considerandos

nessas disposi¢oes, da conjungio «ou» em
todas as versoes linguisticas pressupoe assim
a possibilidade de adotar essas medidas quer
contra uma publicidade enganosa quer contra
uma publicidade comparativa ilicita, sem ser
necessdria a existéncia cumulativa dessas duas
circunstincias para ser cometida uma infragio.

25 Em quarto lugar, decorre claramente
da Diretiva 2006/114 que as disposicoes
publicidade

disposigoes que dizem respeito a publicidade

relativas 2 enganosa e as
comparativa prosseguem ldgicas diferentes.
Esta diretiva prevé, no seu artigo 3°, os critérios
minimos e objetivos para determinar se uma
publicidade ¢ enganosa e por isso ilicita, ao
passo que o artigo 4° da referida diretiva

enumera os pressupostos cumulativos que
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uma publicidade comparativa deve satisfazer
para ser qualificada de licita (v., por analogia,
acordios de 18 de junho de 2009, LOréal e 0.,
C487/07, Colet., p. 15185, n° 67, bem como
de 18 de novembro de 2010, Lidl, C159/09,
Colet., p. 111761, n° 16), uma vez que o
considerando 8 da Diretiva 2006/114 recorda,
além disso, que essa publicidade pode ser um
meio legitimo de informar os consumidores
das vantagens que lhe estdo associadas.

26 Resulta desses elementos que, no
quadro dessa diretiva, a publicidade enganosa
e a publicidade comparativa ilicita constituem
cada uma uma infragio auténoma.

27 Esta interpretagio ¢ corroborada pela
andlise da evolugdo da regulamentagio da
Unido no dominio da publicidade enganosa
e da publicidade comparativa. Com efeito,
a Diretiva 84/450, na sua versio inicial,
s6 respeitava a publicidade enganosa. A
regulamentagio da publicidade comparativa
foi introduzida pela Diretiva 97/55/CE do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 6 de
outubro de 1997, que altera a Diretiva 84/450
relativa & publicidade enganosa para incluir a
publicidade comparativa (JO L 290, p. 18).
O objetivo da Diretiva 97/55, nos termos do
seu considerando 18, era fixar as condicoes
de licitude da publicidade comparativa. Em
seguida, a Diretiva 2005/29/CE do Parlamento
Europeu e do Conselho, de 11 de maio de
2005, relativa as préticas comerciais desleais das
empresas face aos consumidores no mercado
interno e que altera a Diretiva 84/450/CEE
do Conselho, as Diretivas 97/7/CE, 98/27/
CE e 2002/65/CE e o Regulamento (CE)
n° 2006/2004 («diretiva relativa as préticas
comerciais desleais») (JO L 149, p. 22) limitou
o ambito de aplicagio da Diretiva 84/450 a
prote¢io dos negociantes. Por tltimo, a Diretiva
2006/114 codificou esta tltima diretiva. Daqui

decorre que o legislador da Unido nio teve
a inten¢do, ao adotar as Diretivas 97/55 e
2006/114, de alterar a regulamentagio relativa
a publicidade enganosa conforme prevista pela
Diretiva 84/450, exceto limitar o seu ambito de
aplicagio.

28 Face as consideragoes anteriores,
hd que responder & questao submetida que
a Diretiva 2006/114 deve ser interpretada
no sentido em que, quanto a protecio dos
negociantes, trata a publicidade enganosa e
a publicidade comparativa ilicita como duas
infracbes auténomas e que, para proibir
e punir uma publicidade enganosa, nio é
necessario que esta tltima constitua a0 mesmo

tempo uma publicidade comparativa ilicita.

Quanto as despesas

29 Revestindo o processo, quanto s partes
na causa principal, a natureza de incidente
suscitado perante o 6rgdo jurisdicional nacional,
compete a este decidir quanto as despesas. As
despesas efetuadas pelas outras partes para a
apresentagio de observagoes ao Tribunal de
Justica nio sao reembolsdveis.

Pelos fundamentos expostos, o Tribunal
de Justica (Oitava Sec¢do) declara:

A Diretiva  2006/114/CE  do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 12
de dezembro de 2006, relativa a publicidade
enganosa, deve ser interpretada no sentido
de que, quanto A protegio dos negociantes,
trata a publicidade enganosa e a publicidade
comparativa ilicita como duas infragoes
auténomas e que, para proibir e punir uma
publicidade enganosa, nao é necessdrio que
esta ultima constitua a0 mesmo tempo uma
publicidade comparativa ilicita.

Assinaturas

* Lingua do processo: italiano.
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EM DESTAQUE |

EDUCACAO PARA A PUBLICIDADE

Angela Maria Marini Siméo Portugal Frota

Especialista em Educagio para o Consumo e para a Seguranga Alimentar. Dirige o
Centro de Formagao para o Consumo de Coimbra (Portugal), adstrito 4 apDC — Associagao
Portuguesa de Direito do Consumo.

— A publicidade infantil deveria ser proibida ou tornar-se alvo de legislacio mais
rigida?

ANGELA MARIA MARINI SIMAO PORTUGAL FROTA — Em nosso entender, a
publicidade dirigida ao publico infantil deve ser totalmente proibida, em qualquer suporte.
Isto porque criangas até os 7 anos — ¢ estudos mais avancados permitem estender esta idade
até os 10 anos — nio distinguem a publicidade de qualquer outro programa que lhes seja

dirigido.

— As criangas, entdo, ndo estdo prepamdas para a interpretacdo dos apelos
publicitdrios que as cercam cotidianamente?

Angela Maria Frota — De modo algum. Em programas de televisdo, celulares, redes
sociais, outdoors, escolas e shoppings, por exemplo, hd publicidade infantil, com estimulos
didrios. Uma crianga precisa de apenas dois visionamentos de um andncio, de uma
mensagem, para absorvé-lo na integra, ao passo que o adulto precisa de treze contatos com
o contetdo para atingir o mesmo fim. Se atentarmos que as criangas entre 2 e 5 anos veem
cerca de 27,5 horas de televisdo por semana (e 20% deste tempo ¢é gasto em publicidade),
isso representa uma média de 26 a 27 000 mensagens publicitdrias por ano. Estamos perante
auténticas lavagens ao cérebro.

— Qual o maior risco desta realidade para as criangas?

Aﬂgela Maria Frota — Confrontamo-nos com uma total falta de ética na publicidade, de
que decorrem préticas reprovéveis, como a manipulacdo infantil. A venda de produtos ficou
mais sofisticada a partir de 1998 — dendncia feita Suzan Linn (professora de Psiquiatria na
Escola Médica de Harvard), num documentdrio — “The corpotation” — que foi boicotado
pelas televisoes dos EUA e de muitos outros paises. Referia-se concretamente & manipulagio
infantil para comprar produtos. Duas grandes corporagées, a West International Media
Century City (WIMCC) e a Lieberman Research World Wide (LRW), fizeram estudos sobre
a teimosia infantil. Estes estudos ndo se destinavam a auxiliar os pais a lidar com a teimosia
da crianca, mas a ajudar as corporacdes a “ensinar’ criancas a pressionar os pais para
adquirir produtos ou marcas da sua preferéncia, da maneira mais eficiente. S6 nos Estados
Unidos estas duas corporacoes despendem 12 bilhées de délares por ano, para manipular
o comportamento das criangas e jovens por meio da publicidade e do marketing. O que se
pretende, no fundo, ¢ formar futuros sujeitos acriticos e manipuldveis perante os apelos do

consumismo globalizado.
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— Uma providéncia legal neste sentido atenta contra a liberdade de expressio?

Angela Maria Frota — As criangas sio o melhor do mundo; como poderemos consentir
que agentes pouco escrupulosos as manipulem sem qualquer pudor e impunemente? Nao
se venha alegar que a proibicdo pura e dura constitui uma afronta ao principio da liberdade
de expressdo, a qual, em termos constitucionais, nio se confunde com meras estratégias
mercadolégicas. O tema da liberdade de expressio merece andlise na esfera politico-
ideolégica, e ndo no campo da publicidade e do marketing. Além disso, a ética, a deontologia
e a lei podem imp6r legitimamente restricoes ou proibi¢des por razdes de interesse publico
e de defesa da dignidade humana a comunicacio comercial e as estratégias mercadolégicas.

— Como os paises europeus enfrentam esse problema?

Angela Maria Frota — Paises como a Suécia e a Noruega, entre outros, proibem a
publicidade, em qualquer suporte, dirigida a menores de 12 anos, preparando-se para ampliar
esta proibi¢ao, ao que se julga saber, até os 14 anos. No Canadd, o Quebec tem proibigao
até os 13 anos. Paises outros hd que fazem sérias restrigoes a tais mensagens — a Inglaterra
que, entre outras regras, proibe prdticas como o uso de mascotes em publicidade a alimentos;
cortes rapidos de edi¢io, com o escopo de nao confundir as criangas; a insinuagio de que
a crianca serd inferior se nao usar um produto anunciado; o encorajamento da valentia e o
uso de efeitos especiais; na Grécia, vale ressaltar, a proibicio a publicidade de brinquedos das
07:00 as 22:00 horas; na Bélgica, é vedada a publicidade dirigida as criangas na regido da
Flandres; e, na Irlanda, em programas infantis na TV aberta. Estes paises tém niveis elevados
de educagio para o consumo na qual se abrange a educagio para a publicidade, desde a mais
tenra idade. Estes programas estao inseridos nos curriculos escolares de forma transversal.
Também hd programas de informagio para o consumo, em hordrio nobre (prime time),
na TV e demais 6rgios de comunicacio social. Por mais que as agéncias de publicidade e
marketing lutem contra tais programas, os poderes publicos destes paises nio permitem que
sejam retirados ou vedados.

— No dmbito da Unido Europeia, hd esfor¢o maior em afastar a publicidade infantil?

Angela Maria Frota—Na Uniio Europeia, por proposta daapDC — Associagio Portuguesa
de Direito do Consumo, apresentada a0 Comité Econdmico e Social Europeu (CESE), seu

6rgao consultivo, se elaborou um parecer de iniciativa — aprovado quase por unanimidade,
em 18 de setembro de 2012 — em que se sugere a proibi¢io da publicidade protagonizada
por criangas e dirigida & mesma faixa etdria em geral e nas televisoes generalistas, com vista
a ado¢io de um regime andlogo ao da Suécia enquanto nio houver, nas escolas, matérias
de educacio para o consumo. O parecer estd em tramitagio na Comissio Europeia para

eventual iniciativa legislativa nesse sentido.

— Que males se busca evitar com esta iniciativa?

Angela Maria Frota — Os investimentos em marketing e publicidade prejudicam as

criangas e o seu desenvolvimento. Nio sendo a dnica causa, eles sao responsdveis por muitos
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dos problemas, dos distirbios que afetam as criangas de hoje, listando-se os transtornos
alimentares (bulimia, anorexia, obesidade); a erotizagio e sexualidade precoces; a erosao das
brincadeiras criativas; além de episédios de violéncia e estresse familiar. Ademais, assiste-
se a um aumento exponencial de alcoolismo em idades muito precoces, muito embora a
venda de 4lcool seja geralmente vedada a menores de 18 anos, como no caso das legislacoes
portuguesa e brasileira. No entanto, as leis sdo sistematicamente violadas sem que haja, por
parte das entidades a quem compete a fiscalizagao, uma atuagio eficaz e dissuasora.

— E possivel, aos pais e responsdveis, de forma estanque, enfrentar o problema?

Angela Maria Frota — Em verdade, os pais terio muita dificuldade em, por si s6s,
subtrair os seus filhos de tanta agressio. Os politicos tém que olhar para os cidadaos que os
elegem de modo continuado e permanente, lutando dia a dia para criar condicoes de vida
sauddveis a todos os cidadaos, a comegar pelas criangas. Um pais que relega para segundo
plano a educacio, ou corta verbas anualmente para este sector, ¢ um pais condenado as
galés, ¢ um pais sem futuro. Quando o Estado se exime da sua responsabilidade e as escolas
sao dotadas de docentes mal remunerados, desmotivados ou despreparados, o que acontece
¢ vermos as escolas transformadas em nichos de elei¢io da publicidade, constituindo
auténticas plataformas preferenciais de comércio, de modo a permitir a manipulagio de
pais ¢ a doutrinacio de alunos. Nesse contexto, detectamos o aliciamento dos professores
por meio da selecao e a deliberada “oferta” de livros escolares, a insinuagio de marcas nos
programas de cada uma das disciplinas ou matérias, a publicidade nos livros escolares ¢ a
pretensa filantropia social com a prética de pretensos “atos de caridade”, como no caso de
visitas de estudo a pizarias, hamburguerias e casas do estilo.

— Hi exemplos na esfera internacional?

Angela Maria Frota — Sim, hd uma pretensa educagio para a publicidade veiculada
pelas associagoes internacionais de anunciantes e mesteres correlativos, que deve ser sustada.
Veja-se o caso do Programa Media Smart, que veio da Inglaterra aos trambolhoes. Foi
implementado em algumas escolas portuguesas pela Associacio Portuguesa de Anunciantes
(APAN), com o apoio dos responsdveis do Ministério da Educacio. Nele sao os publicitdrios
e quejandos a levar uma pretensa educagio para a publicidade as criangas, nas escolas, com
os resultados nefastos dai decorrentes. E o mesmo que pér a raposa a guardar o galinheiro.
Estao a vender-nos gato por lebre. E o Estado consente nisso, sem se comover. E agora até se
associou 2 iniciativa, mas nio se estranhe: é que no Estado estao hoje as criancas de ontem,
intensamente manipuladas e que se tornaram acriticas... £ um ciclo vicioso que hd que

romper impiedosamente!

— Como deve ser a educagiio para a publicidade?

Angela Maria Frota — A educagao para a publicidade tem de ser auténtica, autbnoma,
desipotecada de marcas e de influéncias nefastas. Mas seguida de forma auténoma pelas
escolas, no quadro da educacio para o consumo. Com a descodificacio do fenémeno, de
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modo gradual, por grupos etdrios, numa espiral de aprendizagem que transforme criangas e
jovens acriticos e receptivos a tudo o que lhes queiram impingir em seres criticos, exigentes,
imunes 3s distintas formas de manipulacio que se lhes dirigem.

S6 pela massificagao da educacio conseguiremos resistir a tanto atropelo, superando os
quadros atuais que so de consumado crime de lesa-cidadania. Para isso, os pais e educadores
tém que contar com a criagio de condigbes para que problema tio grave a médio, longo
prazo se resolva. O obscurantismo tanto serve as ditaduras mais ferozes como aos arremedos
de democracia, em que lamentavelmente vivemos. A crise mundial af estd e é o resultado
dos desvarios a que os sucessivos governos, na Europa, nos conduziram, com o assentimento
silencioso dos povos. Se as criangas saio o melhor do mundo, é crime de lesa-pdtria nio
pugnar denodadamente para que se lhes propicie condi¢oes de desenvolvimento saudéveis,
em que nio cabem agoes de manipulagio como as que na publicidade e no marketing a elas
dirigidas se consubstanciam.
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PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANCAS,
JOVENS E ADOLESCENTES

INTERVENCAO DE MARIO FROTA,

presidente da apDC, sociedade cientifica que 2 promoc¢ao dos interesses e a
proteccao dos direitos dos consumidores se vota,

NA 12.2 COMISSAO DA ASSEMBLEIA DA REPUBLICA,

perante o grupo de trabalho que se ocupa da publicidade a alimentos e bebidas com

a Ve .
excesso de acticares, sédio e gorduras.

Midrio Frota, ouvido pelo grupo de trabalho a que preside o Deputado Pedro Delgado
Alves, manifestou o seu reconhecimento ¢ o da institui¢io a que preside pelo convite para
se pronunciar sobre os projectos lei de “Os Verdes” e do Partido Socialista, lamentando
em geral o olvido que se apossa do Parlamento relativamente a institui¢des de referéncia
sediadas na “Provincia” e que decerto detém notoriedade e saber muito para além das
que se sediam em Lisboa e que constituem a “muleta permanente” dos decisores que, por
se centrarem em Lisboa, s6 tém olhos para os que povoam a capital e mais cerca de si se
acham...

No que tange ao “thema decidendum”, enalteceu as conclusées-sintese da Parecer de
Iniciativa que o CESE — Comité Econémico e Social Europeu —, pela mio de Jorge Pegado
Liz, aprovou em 18 de Setembro transacto por uma larga maioria e sem eventuais votos
contra (130 votos a favor e 3 abstencoes).

Ei-las:

1. Conclusoes e recomendagoes

a. O objetivo deste Parecer ¢ contribuir para a informacio, a discussio e o possivel
aprofundamento, a nivel comunitdrio, das medidas, de cardter legal ou outras, de protegao
das criancas e jovens face a certa publicidade que ou utiliza indevidamente as criangas
nos seus antncios, ou se lhes dirige de forma nociva ou, de qualquer modo, a expde a
mensagens lesivas para o seu adequado desenvolvimento fisico, mental e moral.

b. Em causa estd a protegao de direitos fundamentais das criancas na UE, tal como
definidos na Convengio das Nagoes Unidas, no artigo 24° da Carta Europeia dos Direitos
Fundamentais no artigo 3°, n° 3, do TUE e bem interpretados na Comunicagio da
Comissdo «<Rumo a uma estratégia da UE sobre os direitos da crianca» (COM(2006) 367
final)) e no «Programa Plurianual para a protegio das criancas que utilizam a Internet e
outras tecnologias das comunicagées» (COM(2008) 106 final) e no «Programa da UE para
os direitos da crianca» (COM(2011) 60 final)).

c. A publicidade que se serve abusivamente de criancas para finalidades que nada tém
a ver com assuntos que diretamente lhes respeitem, ofende a dignidade humana e atenta

contra a sua integridade fisica e mental e deve ser banida.
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d. A publicidade dirigida a criangas comporta riscos agravados consoante os grupos
etdrios, com consequéncias danosas para a sua satde fisica, psiquica e moral, destacando-
se, como particularmente graves, o incitamento ao consumo excessivo conducente ao
endividamento e o consumo de produtos alimentares ou outros que se revelam nocivos ou
perigosos para a satde fisica e mental.

e. De um modo geral, certa publicidade, pelos seus contetdos particularmente
violentos, racistas, xenéfobos, eréticos ou pornograficos, afeta, por vezes irreversivelmente,
a formacio fisica, psiquica, moral e civica das criangas, conduzindo a comportamentos
violentos e a erotizagdo precoce.

f. O CESE entende que estas questbes devem ser analisadas em profundidade
e enquadradas a nivel da UE, de acordo com os principios da subsidiariedade e da
proporcionalidade nio sé porque estd em causa a efetiva garantia da prote¢io de direitos
fundamentais, como também porque a diversidade das regulamentagées nacionais poe
em risco o bom funcionamento do mercado interno e, nesse sentido, recomenda que seja
adotada, a nivel comunitdrio, com cardter geral, uma idade minima para a publicidade
dirigida especialmente a criangas.

g. O CESE julga que deve ser posta uma énfase especial na capacitagio, informagao
e formacio das criancas desde a mais tenra idade, na utilizagdo correta das tecnologias
da informacio e na interpretagio das mensagens publicitdrias, inscrevendo estas matérias
nos curricula escolares a todos os niveis. Também os pais deverdo ser capacitados para
acompanharem os seus filhos na apreensio das mensagens publicitérias.

h. O CESE entende que os cidadios em geral e, em especial, as familias e os docentes
devem ser igualmente informados e formados para poderem melhor desempenhar as suas
fungées tutelares junto dos menores.

i. O CESE apela aos anunciantes e patrocinadores para, no ambito das iniciativas da
auto-regulacio e da corregulacio, jd adotadas e a promover, assumirem e aplicarem os mais
elevados niveis de protecio dos direitos das criancas e de os fazerem respeitar.

j. O CESE entende que o quadro legal comunitdrio nio estd a altura das
necessidades atuais de protecio dos direitos das criancas face as comunica¢oes comerciais,
nomeadamente através dos meios audiovisuais, da Internet e das redes sociais, e insta a
Comissdo a considerar com urgéncia a necessidade de adotar medidas mais restritivas de
natureza transversal que garantam de forma efetiva esses direitos.

k. O CESE apela ao Parlamento Europeu e aos Parlamentos Nacionais para
prosseguirem com denodo a sua tradigao de defesa dos direitos das criangas neste dominio
especial.

A resposta, porém, ao candente tema objecto das iniciativas legislativas enunciadas, é
susceptivel de se lobrigar em dispositivos outros do ordenamento pdtrio, a saber:
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CODIGO DA PUBLICIDADE

A alinea ¢) do n° 2 do artigo 7°, sob a epigrafe “principio da licitude”, estabelece de
modo inequivoco que:
“ E proibida, nomeadamente, a publicidade que:

¢) Atente contra a dignidade da pessoa humana.”

J4 o artigo 13, que se reporta a prevengio de riscos e perigos em matéria de sadde e
seguranca do consumidor, prescreve imperativamente que:

“1 — E proibida a publicidade que encoraje comportamentos prejudiciais i saside
e seguranga do consumidor, nomeadamente por deficiente informagcio acerca da perigosidade
do produto ou da especial susceptibilidade da verificagio de acidentes em resultado da utilizagdo
que lhe é propria.

2 — A publicidade nio deve comportar qualquer apresentagio visual ou descrigio de
situagoes onde a seguranga ndo seja respeitada, salvo justificagdo de ordem pedagdgica.

3 — O disposto nos niimeros anteriores deve ser particularmente acautelado no
caso da publicidade especialmente dirigida a criangas, adolescentes, idosos ou
deficientes.”

J4 no que toca especificamente s restricoes de contetido que o artigo 14 de um tal
Cédigo encerra, importaria conferir o pertinente quadro lexicolégico:

“1 — A publicidade especialmente dirigida a menores deve ter sempre em conta a
sua vulnerabilidade psicolégica, abstendo-se, nomeadamente, de:

a) Incitar directamente os menores, explorando a sua inexperiéncia ou credulidade, a
adquirir um determinado bem ou servico;

b) Incitar directamente os menores a persuadirem os seus pais ou terceiros a
comprarem os produtos ou servicos em questio;

c) Conter elementos susceptiveis de fazerem perigar a sua integridade fisica
ou moral, bem como a sua satide ou seguranga, nomeadamente através de cenas de
pornografia ou do incitamento 2 violéncia;

d) Explorar a confianga especial que os menores depositam nos seus pais, tutores ou
professores.

2 — Os menores sé podem ser intervenientes principais nas mensagens publicitdrias
em que se verifique existir uma relagio directa entre eles e o produto ou servigo
veiculado.”

Dispositivo que é, afinal, nuclear em todo o congenho dos meios e do que importa
na prevengao de riscos e perigos para a saiide de criangas, jovens e adolescentes, mas
que mercé do descaso a que se assiste — tanto no que se prende com a preven¢io como
com a repressao de mensagens que ofendem clamorosamente o principio e a regra —,
se transformou em auténtica letra morta...

O que néo ¢ nada dignificante para um qualquer Estado de Direito.
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Ademais, também o artigo 20 do Cédigo em realce poderd ser trazido & colagao (j4
que os estabelecimentos de ensino se converteram, em tantas situacoes, em auténticas
plataformas de comércio) porque previne situagées do jaez destas, em particular quando se
refere as bebidas alcodlicas, mormente em ocasides em que a cerveja invade todos espagos
por altura das festividades promovidas pelos escolares:

“E proibida a publicidade a bebidas alcodlicas, ao tabaco ou a qualquer tipo
de material pornogrifico em estabelecimentos de ensino, bem como em quaisquer
publicagées, programas ou actividades especialmente destinados a menores.”

Porém, legislar neste particular nio serd tarefa isenta de riscos. Maxime se se ignorar
que hd jé norma expressa, no que tange a radiodifusio audiovisual, a proibir a toda e
qualquer comunicag¢io comercial de se aventurar por um tal segmento.

Com efeito, a Lei n° 8/2011, de 11 de Abril, aditou a Lei da Televisao, em razio
da transposicio da Directiva dos Servicos da Comunicacio Social Audiovisual (Directiva
2010/13/EU, do Parlamento Europeu e do Conselho da Uniio, de 10 de Mar¢o) o artigo
41-A que, no seu n° 8, estabelece de forma emblemdtica que:

“Nao é admitida a apresentagio, durante a exibi¢do de programas infantis, de
qualquer tipo de mensagens comerciais susceptiveis de prejudicar o desenvolvimento
fisico e mental dos menores, designadamente as relativas a alimentos e bebidas que
contenham nutrientes e substincias com um efeito nutricional ou fisioldgico cuja
presenga em quantidades excessivas no regime alimentar néio é recomendada.”

Preceito que terd naturalmente de ser integrado por disposi¢bes normativas que
relevem de instrumentos internacionais e/ou nacionais que estabelecam a tal propdsito
indices adequados, segundo as “leges artis” ou as tabelas comummente reconhecidas
pela OMS, que vem desenvolvendo um sem-ntimero de linhas de investiga¢do neste
preocupante segmento da satide publica infantil.

Facto que nio ¢ de somenos é que importa contemplar todos os suportes, que
nio exclusivamente o da comunicagio social audiovisual, a que o dispositivo se dirige
expressamente.

Mas o que importa é que nio se ignore que o ordenamento aparelhara j4 uma resposta
a fenémeno tido em voga, que vem exigindo do direito comparado iniciativas enérgicas,
tanto no plano legislativo como no da atitude — e de medidas outras — perante préticas
conducentes a obesidade infanto-juvenil.

Além do mais — e porque o Cédigo da Publicidade, por importacio do conceito da
Directiva da Publicidade Enganosa ¢ Comparativa (Directiva 2006/114/CE, de 12 de
Dezembro), se dirige primacialmente as relagdes entre concorrentes, entre empresirios
(cfr. artigo 1°) — curial seria que as normas constassem eventualmente do Cédigo da
Publicidade II, no dizer de Jorge Pegado Liz, que ¢ a fonte privilegiada das relacoes entre
consumidores e fornecedores (por extensio, anunciantes, publicitdrios e suportes).

Ora, Cédigo da Publicidade II ¢ a “Lei das Prdticas Comerciais Desleais” (Decreto-
Lei 57/2008, de 26 de Marco, fruto da transposicio da Directiva 2005/29/CE, de 11 de
Maio), em cuja alinea e) do artigo 12 se proclama:
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“Artigo 12°
Préticas comerciais consideradas agressivas em qualquer circunstincia
Sdo consideradas agressivas, em qualquer circunstiancia, as seguintes pm’tim; comerciais:
¢) Incluir em aniincio publicitdrio wma exortagio directa ds criangas no sentido
de comprarem ou convencerem os pais ou outros adultos a comprar-lhes os bens ou servigos
anunciados...”

Que, em rigor, recobre o n° 1 do artigo 14 do Cédigo da Publicidade noutro passo
transcrito.

Dai que se haja de ponderar a iniciativa a empreender neste particular.

Nio se ignora que hd um Cédigo de Autoconduta erigido no 4mbito do Instituto
de Autodisciplina da Comunica¢io Comercial a este propdsito, mas nem sempre tal se
tem revelado eficiente na prevengio e na repressio dos ilicitos no quadro da comunicagio
comercial, a0 menos em Portugal.

Que a situagdo em Espanha, por exemplo, é diametralmente oposta & que ocorre
entre nos.

Que efeitos se tem colhido de regras auto-regulatérias expressas como segue?

“Salvaguardado o principio da legalidade, a comunicag¢io comercial de alimentos
e bebidas dirigida a criangas, feita ou nio através de alegacioes nutricionais, nio deve
atribuir nem sugerir que um produto tem propriedades de prevencio, tratamento e de
cura de doencas humanas nem mencionar tais propriedades.

4.1. A publicidade a alimentos e bebidas dirigida a criangas nio deve conter
situacées que demonstrem menosprezo pela saiide ou priticas de vida sauddvel.

4.2. A comunicagdo comercial de alimentos e bebidas dirigida a criangas nio deve
gerar a crenga de que um produto tem propriedades ou efeitos equivalentes aos de um
medicamento.

4.3. A comunicagido comercial de alimentos e bebidas dirigida a criangas nio
deve ser condescendente ou encorajar excessos de consumo. Isto inclui, nomeadamente,
a apresentagdo das doses, que devem ser apropriadas aos cendrios retratados, por
exemplo, ndo mostrando o produto promovido em quantidades desproporcionadas.

4.4. A comunicagio comercial de alimentos e bebidas dirigida a criangas que nio
sejam considerados substitutos de refei¢io, nio deve sugerir que um produto substitui
uma qualquer refeicdo principal (pequeno-almogo, almogo e jantar).”

Que efeitos, pois?

O facto de haver expressdes bombdsticas a este propdsito faz alguma diferenga?

Alids, o primitivo texto que, salvo erro, datava de Setembro de 2005, manteve-se por
dilatado lapso de tempo auténtica letra morta.

E o que se lhe substituiu nio se mostra que tenha uma vida consistente.

O que ¢ deplordvel!

Uma diferente atitude poderia estribar a auto-regulagio e emprestar-lhe a aura que
ora, em tantos dominios, entre nds, se nio reconhece.
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Ademais, nem todos os anunciantes se congregam em redor do Instituto de
Autodisciplina.

Dai que o papel do Estado deva ser obviamente reforcado, jé que se nao pode deixar
impunemente estes dominios a4 mercé de quem retira vantagens da ilicitude ou dos
compromissos a que se adscrevera e que sdo sistematicamente rompidos sem uma enérgica
intervengio de “quem de direito”...

E ainda quando empresas com a responsabilidade de uma Coca-Cola se propéem
“encetar” programas que visem pretensamente pugnar contra a accio deletéria de
refrigerantes associados a explosio da obesidade infanto-juvenil, é pelo emprego abusivo,
ilicito e fortemente censurdvel de criancas que tendem a urdir as suas campanhas,
numa manifestagio antitética que comove alguns, mas nio ilude a generalidade dos que
dominam as técnicas da comunicagio comercial e nao ignoram as prescri¢oes restritivas ou
proibitivas da lei ou do Cédigo...

E ¢ importante que nos nio deixemos enredar na sua trama... para se nao perder o
distanciamento e nio sermos também parte da sua estratégia para ludibriar os espiritos,
afrontando clamorosamente a lei, a pretexto de estarem a concorrer para a superacio do
problema...

(Alids, na Gra-Bretanha a publicidade da Coca-Cola, tio aplaudida no Parlamento
portugués por alguns deputados, foi mandada retirar de circulagio porque ofensiva dos
interesses dos jovens...)

Se nos interrogam se deve haver uma iniciativa global, integradora, de oposi¢io ao
flagelo de satde publica que ¢ o da obesidade infanto-juvenil, responderemos obviamente
que ¢ sauddvel que tal ocorra.

Mas uma iniciativa do jaez destas ¢ algo de moroso, que se protraird no tempo, nio
se antevendo no horizonte em que momento se apresentard e menos ainda a que distdncia
os seus efeitos se produzirio.

De modo que se nos afigura se legisle, fundindo os projectos-lei, mas sobretudo que
se exija uma actuagdo incisiva da administragao publica central na prevencio e repressio
dos ilicitos neste particular detectados ou denunciados, sob pena de prevaricagio.

De forma sintética reproduza-se o que neles se contém:

GRUPO PARLAMENTAR “OS VERDES”
“Artigo 20°
(.e)

1. (anterior corpo do artigo)
2. E proibida a publicidade a produtos alimentares:
a. em publicagées destinadas ao publico infantil e juvenil;
b. na televisao:

i. nos periodos destinados a programacio infantil e juvenil;

ii. em spots ou filmes publicitdrios filmados com criangas ou jovens ou a eles em

particular dirigidos, independentemente do periodo em que sejam emitidos.
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c. na internet em sitios ou pdginas com contetdos destinados ao publico infantil e
juvenil.
3. Excepcionam-se do nimero anterior as actividades publicitdrias e de divulgacio

destinadas a promover hdbitos de alimentagao sauddvel.”

GRUPO PARLAMENTAR SOCIALISTA
“Artigo 20°-A
Publicidade de produtos alimentares e bebidas dirigidas a menores

1 — E proibida a publicidade a alimentos e bebidas de elevado teor em agticar, gordura
ou sédio em estabelecimentos de ensino bdsico e secunddrio e num raio circundante de
500 metros, bem como em publicacoes, programas ou atividades destinadas a menores, em
publicacoes, programas ou atividades destinadas a menores.

2 — E proibida a publicidade a alimentos e bebidas de elevado teor em agticar, gordura
ou sédio na televisdo e na rddio nos 30 minutos anteriores e posteriores a programas
infantil, bem como na inser¢io de publicidade nas respectivas interrupgoes.

3 — A publicidade a alimentos e bebidas de elevado teor em agticar, gordura ou sédio
dirigida a menores deve ser clara e objectiva e nio relacionar o consumo do produto a
potenciais beneficios para a saide ou outros, abstendo-se, designadamente, de:

a) Criar um sentido de urgéncia ou necessidade premente no consumo do produto
anunciado;

b) Transmitir a ideia de facilitismo na sua aquisi¢ao, minimizando os seus custos;

¢) Transmitir a ideia de beneficio no seu consumo exclusivo ou exagerado,
comprometendo a valorizagio de uma dieta variada e equilibrada ¢ um estilo de vida
sauddvel;

d) Associar o consumo do produto 2 aquisi¢io de estatuto, popularidade, sucesso ou
inteligéncia.

4 —DPara efeitos do disposto nos nimeros anteriores, consideram-se alimentos e bebidas
de elevado teor em agticar, gordura ou sédio, os géneros alimenticios que contenham uma
quantidade de agticar, gordura, gordura saturada ou sédio proveniente da adigao de sal de
cozinha ou outro, que comprometa, de acordo com o conhecimento cientifico disponivel
e nos termos das recomendacoes a emitir pela Direc¢ao-Geral de Satde, uma dieta variada,
equilibrada e sauddvel.»

A Direc¢io-Geral do Consumidor tem de reforcar a sua intervengio em segmentos
do estilo, j4 que uma simples passagem em revista das campanhas que amitde se projectam
no pequeno ecri permite, sem esforgo, verificar que a publicidade que envolve as criancas
ou que as emprega como participes principais na mensagem invade ilicitamente tais
espagos... impunemente!

A auséncia de intervengio constitui manifestacio, a um tempo expressa e ticita, de
efectiva permissdo e de branqueamento das ilicitudes que se repetem 4 exaustio perante

os olhos de quem quer.
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Curial serd — para que o Direito se cumpra — que o Parlamento emita uma Resolucio
neste sentido, jd que nao se admite que a inércia e a inépcia da prépria administragio central
consintam no atropelo permanente e constituam um estimulo para que os adversdrios da
Cidadania vejam coroados de éxito os seus projectos malsios e nisso pressintam como que
um “aquiescat”..., um assentimento dos poderes ptblicos!

Por isso ¢é que o Cédigo da Publicidade é pasto das mais crassas AGRESSOES,
sem que ninguém se comova, enquanto outros, como ¢ o nosso caso, CLAMAM
FURIOSAMENTE NO DESERTO!

De par com a intervencao sistemdtica da administragio central do Estado neste
dominio especifico, por relevante, insta-se a que se dé plena expressio — e mais de trés
décadas se escoaram sem nada, absolutamente nada de significativo houvesse ocorrido
— ao comando do artigo 6° da LDC — Lei de Defesa do Consumidor — que reza

emblematicamente o seguinte:

Artigo 6°
Direito a formagao e a educagio
“l — Incumbe ao Estado a promogdo de uma politica educativa para os

consumidores, através da inser¢do nos programas e nas actividades escolares, bem como
nas accoes de educacio permanente, de matérias relacionadas com o consumo e os direitos
dos consumidores, usando, designadamente, os meios tecnoldgicos préprios numa sociedade
de informagdo.

2 — Incumbe ao Estado, as Regioes Autdnomas e as autarquias locais desenvolver accoes e
adoptar medidas tendentes a formagdo e & educagio do consumidor, designadamente através de:

a) Concretizagio, no sistema educativo, em particular no ensino bdsico e
secundirio, de programas e actividades de educacio para o consumo;

b) Apoio as iniciativas que neste dominio sejam promovidas pelas associagoes de
consumidores;

¢) Promogdo de acgées de educagio permanente de formagao e sensibilizagio para
os consumidores em geral;

d) Promogiio de uma politica nacional de formagdo de formadores e de técnicos
especializados na drea do consumo.

3 — Os programas de cardcter educativo difundidos no servigo piiblico de rddio e
de televisio devem integrar espagos destinados a educagéo e & formagio do consumidor.

4 — Na formagdo do consumidor devem igualmente ser utilizados meios telemdticos,
designadamente através de redes nacionais e mundiais de informagao, estimulando-se o recurso
a tais meios pelo sector piiblico e privado.”

Trata-se, de resto, de algo de programdtico que o Ministério da tutela (os sucessivos
Ministérios de 1981 a 2013) e o da Educagao (em dimensio e temporalidade andlogas)
jamais traduziram para a realidade com inenarrdveis prejuizos para a Cidadania.
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De tal sorte que hoje consentem despudoradamente que entidades como os
ANUNCIANTES, agrupadas em redor da sua associagio de “classe” — a APAN -,
promova no seio das Escolas, com o beneplicito do Ministério da Educagio e a presenca
de “representante” da Direcgao-Geral do Consumidor (Ministério da Economia e do
Emprego) um famigerado “programa de educagio paraa publicidade” (o “media smart”)...

O Estado demite-se da sua nobre missio e abre as portas a quem prossegue objectivos
outros que se no compaginam com o desinteresse que deveria ser o molde aferidor de uma
qualquer intervengao.

Parece, salvo melhor juizo, que nio se trata de algo de altruistico, de generoso, a que
se assiste, antes de interesses marcadamente egoisticos os que presidem as ac¢oes no ambito
do media smart.

Como alguém impressivamente o referiu, é manifestamente estranho que as
entidades oficias que superintendem no ensino oficial consintam que “se cometa a
chave do galinheiro a raposa”... ou, numa formula¢io mais cha, “se ponha a raposa
a guardar as galinhas”...

Os interesses neste particular postulados nio deveriam permiti-lo.

Mas a inépcia do Estado e a forma envolvente como os agentes econémicos preservam
e garantem os seus interesses faz o resto.

Alids, por alguma razao terio recorrido a figura de um prestigiado ministro
da Educa¢io da Alianca Democritica, como personalidade de vulto que é o rosto do
programa...

S6 e tao s6. Que as acgdes escapam efectivamente a quem confere prestigio a algo que
nos preocupa imensamente!

Curial seria que o Estado cumprisse a sua carta de missao!

E promovesse medidas adequadas em ordem a educar e formar para o consumo, nas
multiplas valéncias por que tal se estende.

Resumo, dia da audigao, 10 de Julho de 2013, das 14.00 as 15.30.

REVISTA LUSO-BRASILEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - VOL. IV | N. 14 | JUNHO 2014 319



Patrocinio:

Apoio
=l U b
Q
| )\ Qn
S & ;
“Associago dos Condominio® " FIDELIS ET CONSTANS

DUPLIQUE

<0 CIEy I_/
. @B

Instituto Euclides da Cunha




