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Resumo

VASCONCELLOS, Estela Maris Foster. Hipervulnerabilidade, publicidade e
consumismo: uma reflexdo sobre os adolescentes de escolas publicas e privadas
de Pelotas, RS. 2019. Dissertacdo (Mestrado em Direito) — Programa de Pos-
graduacdo em Direito, Faculdade de Direito, Universidade Federal de Pelotas,
Pelotas, 2019.

A hipervulnerabilidade, construgdo recente da jurisprudéncia e da doutrina, é
caracterizada quando o consumidor, em razido de situagcdo peculiar, tem sua
vulnerabilidade agravada. A publicidade na sociedade contemporanea avancga
alguns limites protetivos em torno do adolescente, o que, segundo o Cédigo de
Defesa do Consumidor, pode caracterizar-se como publicidade enganosa ou
publicidade abusiva. Enganosa é aquela que, entre outros elementos, é capaz de
induzir o consumidor ao erro. Abusiva € aquela que se utiliza da sua vulnerabilidade,
tendo em vista, entre outras caracteristicas, a idade, visa criar certo estilo de vida,
incentivando a aquisi¢cdo de produtos ou servicos. O objetivo da pesquisa € analisar
se a hipervulnerabilidade pode ser pensada em diferentes niveis, quando estudada a
partir de condigbes pessoais, dentro de um mesmo grupo hipervuineravel. As
condigbes pessoais referem-se ao tempo de acesso a internet, bem como a atitude
de pensar sobre a necessidade da aquisicdo de um produto ou servigo, diante de
uma situacdo de compra. Os objetivos especificos sdo: estabelecer a relacdo entre
hipervulnerabilidade e consumismo na sociedade contemporanea, apontar a
legislac&o pertinente a protecédo juridica dos adolescentes em relagéo a publicidade
dirigida a eles, confrontar os dados estatisticos resultantes de pesquisa empirica em
relacdo aos adolescentes das escolas publicas com os adolescentes das escolas
privadas. A partir do método de abordagem hipotético-dedutivo, investigou-se se 0s
adolescentes, matriculados nas escolas publicas e nas escolas privadas, encontram-
se em distintos niveis de hipervulnerabilidade. Testou-se a hipotese de que, do
mesmo modo como surgem novas vulnerabilidades, surgem diferencas no nivel de
hipervulnerabilidade do consumidor. Esta hipbtese se justifica quando se traca uma
aproximagdo com o0s marcadores sociais da diferenga. Os procedimentos
metodologicos adotados foram: pesquisa bibliografica (Catalogo de Teses e
Dissertacdes/Capes), pesquisa empirica (com aplicacdo de questionario para os
estudantes, mediante termo de consentimento livre e esclarecido assinado pelos
pais. Para resguardar-se sigilo e anonimato, o questionario nido foi identificado.). O
projeto de pesquisa foi submetido ao Conselho de Etica, atendendo aos termos da
Resolugdo n® 510/2016. Na ultima etapa, foram descritos e analisados os dados
empiricos obtidos. A pesquisa demonstrou que os adolescentes estido conectados
por muitas horas do dia, sejam eles oriundos da escola publica ou privada, ndo
apresentando diferengas quanto ao tempo de acesso a internet. Ambos encontram-
se expostos aos anuncios publicitarios por muitas horas do dia. Os adolescentes das
escolas publicas assinalaram, em sua maioria, uma tendéncia a sempre pensar
diante de uma situagdo de compra, atitude contraria foi identificada nos estudantes
das escolas privadas. Os adolescentes quando comparados em relacéo ao aspecto
atitudinal de pensar sobre a necessidade do produto ou servigo, diante de uma
situagao de compra, apresentaram certa diferen¢a no nivel de hipervulnerabilidade,



situacdo que deve ser observada e por isso estudos complementares devem ser
realizados. Também, outros vieses deverdo ser analisados, a fim de que outras
aproximagbes com os marcadores sociais da diferenca possam apontar para mais
diferencas nos niveis de hipervulnerabilidade. Fazem-se necessarios mais estudos,
com a finalidade de que outras hipéteses possam ser testadas.

Palavras-chave: Direito do Consumidor. Adolescentes. Consumismo. Publicidade.
Hipervulnerabilidade.



Abstract

VASCONCELLOS, Estela Maris Foster. Hypervulnerability, advertising and
consumerism: A reflection on teens from public and private schools in Pelotas, RS.
2019. Dissertation (Master’s in Law) — Post Graduation Program in Law, Law School,
Federal University of Pelotas, Pelotas, 2019.

The hypervulnerability, a recent concept of jurisprudence and doctrine, is
characterized when the consumer, due to a peculiar situation, has his/her
vulnerability aggravated. Advertising in the contemporary society progresses to some
protective boundaries surrounding the adolescents, which, according to the Code of
Consumer Protection may be characterized as misleading or abusive advertising.
Misleading is the one which, among other elements, is able to induce the consumer
to an error. Abusive is the one which makes use of his/her vulnerability, having in
mind, among other characteristics, the age; it aims at creating a certain lifestyle
stimulating the acquisition of products or services. The purpose of the research is to
analyze if the hypervulnerability can be considered in different levels, when studied
based on personal conditions, within the same hypervulnerable group. The personal
conditions refer to access time to the internet and the attitude of thinking about the
need of acquisition of a product or service when facing a purchasing situation. The
specific purposes are: establish the relationship between hypervulnerability and
consumerism in the contemporary society; point out the relevant legislation to the
legal protection of adolescents concerning the advertising aimed at them; compare
the statistical data resulting from an empirical research concerning the teens from
public schools with the teens from private schools. Based on the hypothetical-
deductive approach, it has been investigated if the teens enrolled at the public school
and at the private school are found in distinct levels of hypervulnerability. The
research tests the hypothesis that as well as new vulnerabilities arise, the same
occurs in terms of differences in the level of hypervulnerability of the consumer. This
hypothesis is justified when we outline an approximation with the social markers of
difference. The methodological procedures used were: bibliographic research (Capes
Thesis and Dissertations Catalog); empirical research (with an application of a
questionnaire for the students, through an Informed Consent Form signed by the
parents). In order to safeguard confidentiality and anonymity, the questionnaire was
not identified. The research project was submitted to the Ethics Committee, given the
terms of the Resolution n. 510/2016. In the last phase the empirical data obtained
was described and analyzed. The research showed that the adolescents spend many
hours online daily, whether they are from public or private school, not presenting
differences concerning their access time to the internet. Both groups are exposed to
advertisements many hours a day. Public school teens mentioned, mostly, a
tendency of always thinking whenever they face a purchasing situation; an opposed
attitude identified in private school students. When compared concerning their
attitudinal aspect of thinking about the need of a product or service, before a
purchasing situation, the adolescents presented a certain difference in the level of
hypervulnerability; a situation which shall be observed and therefore complementary
studied should be carried out. Also, other biases should be analyzed so that other
approximations with the social markers of difference can point out to other
differences in the levels of hypervuinerability. More studies are necessary so that
other hypotheses can be tested.



Keywords: Consumer Law, Adolescents; Consumerism;  Advertising,
Hypervulnerability.
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1 introdugdo

A presente dissertacdo ocupa-se da hipervulnerabilidade como objeto de
estudo. Nesse sentido, examina-se sua relacdo com publicidade, consumismo e
adolescentes.

Para a delimitagdo do objeto de estudo, parte-se da referéncia de que a
hipervulnerabilidade dos consumidores é pensada a partir de caracteristicas
pessoais e peculiares de certos grupos. A partir das diferentes caracteristicas
destacam-se alguns grupos, entre eles, 0s seguintes consumidores: idosos,
analfabetos, deficientes, criancas e adolescentes, etc. (MARQUES, MIRAGEM,
2014, p. 201, 202). A andlise concentrar-se-a nesse Ultimo grupo de consumidores,
estabelecendo-se sua relagdo entre hipervulnerabilidade e consumismo na
sociedade contemporanea e apontando-se sua prote¢éo juridica.

Para a parte empirica da pesquisa, ao delimitar-se o estudo ao grupo
composto por adolescentes, estabeleceram-se limites no tempo e no espago para
que a andlise fosse desenvolvida da melhor maneira possivel. O que justifica o
recorte na faixa etaria selecionada, pois constitui-se, de maneira geral, do periodo
em que os adolescentes cursam o0 ensino médio, momento em que a maioria deve
estar se preparando para o Exame Nacional do Ensino Médio’ (ENEM) e para o
Programa de Avaliagdo da Vida Escolar® (PAVE UFPel), com a finalidade de
ingressar em um curso de graduagao. Sendo assim, o tema pode vir ao encontro de
seus interesses. Nesse sentido, a pesquisa envolve estudo sobre os adolescentes
consumidores entre quinze (15) e dezoito (18) anos, matriculados e frequentando o
ensino médio, no ano letivo de dois mil e dezoito (2018), das escolas situadas na
zona urbana, inseridos na rede publica e na rede privada do municipio de Pelotas,
Rio Grande do Sul.

' O Exame Nacional do Ensino Médio (Enem), criado em 1998, objetiva avaliar o desempenho dos
estudantes ao fim da escolaridade basica. Podem participar do exame alunos que estido concluindo
ou que ja concluiram o ensino médio em anos anteriores. A partir de 2004 passou a ser ferramenta,
cujo resultado serve para acesso ao ensino superior em universidades publicas brasileiras. Disponivel
em: https://www.educamaisbrasil.com.br/enem/o-que-e. Acesso em 9 dez. 2019.

2 O Programa de Avaliagdo da Vida Escolar (PAVE) visa selecionar os futuros estudantes
universitarios: “E uma modalidade alternativa de selegdo para os cursos de graduacgdo da UFPel,
constituindo-se em um processo seriado composto por trés etapas, gradual e sistematico, que
acontece ao longo do Ensino Médio (E. M.). O PAVE é organizado pela Coordenacdo de
Desenvolvimento de Concursos, a COODEC". Disponivel em https://wp.ufpel.edu.br/pave/o-pave/.
Acesso em 9 dez 2019.
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A partir do objeto de estudo selecionado e de sua delimitagdo, questiona-se:
os adolescentes entre quinze (15) e dezoito (18) anos, matriculados e frequentando
0 ensino médio, no ano letivo de dois mil e dezoito (2018), das escolas situadas na
zona urbana, englobando a rede publica e a rede privada de ensino do municipio de
Pelotas, RS, encontram-se em diferentes niveis de hipervulnerabilidade?

Justifica-se o estudo em razéo de situagdes que podem ser observadas n&o
apenas na adolescéncia inserida na sociedade contemporanea, como no
levantamento do referencial tebrico pesquisado no Catalogo de Teses e
Dissertacées da CAPES. Os estudos realizados e pesquisados no Catalogo de
Teses e Dissertagcbes da CAPES n&o desenvolvem a tematica no sentido da analise
da hipervulnerabilidade pensada a partir de niveis distintos. Contudo, a relevancia do
tema se mostra presente na area do Direito do Consumidor, em termos de graus de
protecdo, para que possa se oferecer visibilidade aos grupos de consumidores
hipervulneraveis.

Os adolescentes recebem estimulos variados dos meios de comunicagdo em
geral, em especial da publicidade, substituindo sua relagdo consigo mesmo, com o
outro e com a natureza por um cotidiano midiatizado. A publicidade comercial, que é
prépria da sociedade de consumo capitalista, estd equipada para influenciar o
consumidor ou a consumidora na aquisi¢ido de produtos e servigos. Sob o ponto de
vista do Direito do Consumidor, doutrina e jurisprudéncia, devido a exposi¢cdo dos
adolescentes a sucessivos anuncios de lanches, games, roupas, calgados e outros
produtos, dentro do grupo de consumidores, ha grupos que, em razao de
caracteristicas pessoais, possuem wuma vulnerabilidade agravada, sao os
denominados consumidores hipervulneraveis.

A hipervulnerabilidade consiste na condi¢do social de vulnerabilidade da
pessoa fisica consumidora, que se agrava em razdo de aspectos proprios,
aparentes, inegaveis e notorios da pessoa consumidora e que sdo percebidos pelo
fornecedor. Entre eles, destaca-se, como exemplo, a idade, a doenga, entre outros
(MARQUES, MIRAGEM, 2014, p. 201-202). Constitui-se “[...] grau excepcional (e
juridicamente relevante’) da vuinerabilidade geral dos consumidores” (MARQUES,
MIRAGEM, 2014, p. 205, grifos dos autores).

Doutrina e jurisprudéncia destacam que a hipervulnerabilidade dos

consumidores pode ser pensada a partir de um agravo na sua vulnerabilidade, por
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isso, vao surgindo grupos hipervulneraveis, como o do consumidor doente,

consumidor idoso, etc..

Chegou-se a hipervulnerabilidade do consumidor através da observacéo e
analise em caso concreto®, da mesma forma para se testar a hipétese de possiveis
niveis de hipervulnerabilidade em um mesmo grupo de consumidores s&o
necessarias pesquisas envolvendo situagéo concreta.

Para andlise da situagdo concreta, chegou-se até a tematica dos marcadores
sociais da diferenca, o que direcionou o estudo para a apreciagcdo de um trabalho
inserido no Catalogo de Teses e dissertacdes da Capes.

O estudo analisado objetivava a analise do “lugar de determinados
marcadores sociais da diferenca nas dinamicas de interacéo e trajetérias de vida de
uma rede de homens e mulheres, na faixa dos 40/50 anos, que se afirmam como
homossexuais [...] trata-se de pensar [...] classe, raga, geracdo [...]' (ZAMBONI,
2014 b), tal indicacéo direcionou a pesquisa a pensar em escola publica e escola
privada como um marcador social da diferenga, em termos de classe social*.

As diferencas parecem estar sempre presentes, existem aspectos negativos e
positivos. Destaca-se 0 seu sentido positivo quanto a construgdo social da ideia de
infancia (LINS; SILVA; LINS; CARNEIRO, 2014, on-line) e da construcdo social da
ideia de adolescéncia (SUAREZ; RICO; 2017; ALPiZAR, BERNAL; 2003), pois a
partir delas ocorreu uma melhor efetivacdo assistencial. Assim, a analise pela
tematica dos marcadores sociais pode vir a ser positiva no d&mbito do direito do
consumidor, quando estudada a partir das condi¢des pessoais e particulares dentro
de um mesmo grupo de consumidor hipervuineravel.

Pode se dizer que, em razdo dessa observacdo das condi¢bes pessoais,
estabeleceram-se novas formas de fazer valer os direitos de criangcas e de
adolescentes, n&o apenas no Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA) em 1992,
mas no Caédigo Civil (CC) em 2002. Em decorréncia de uma visdo da crianga e do

adolescente n&o como objeto do patrio poder, mas do poder familiar (CC, art. 1.630

*No REsp 586.316/MG, o relator Ministro Herman Benjamin diz que “[a]o Estado Social importam néo
apenas os vulneraveis, mas sobretudo os hipervulneraveis, pois sdo esses que, exatamente por
serem minoritarios e amilude discriminados ou ignorados, mais sofrem com a massificacdo do
consumo e a “pasteurizagdo” das diferengas que caracterizam e enriquecem a sociedade moderna”
(STJ, REsp: 586316 MG 2003/0161208-5, Relator: Ministro HERMAN BENJAMIN, Data de
Julgamento: 17/04/2007, T2 - Segunda Turma, DJe 19/03/2009, grifos do autor).

* O marcador em analise ¢ a classe social; neste estudo, ohservade a nartir da escola publica e da
escola privada.
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e ss), ressignificou-se a ideia de crianga e de adolescéncia, esses sujeitos de
direitos sdo consultados e possuem voz ativa em (algumas) decisées de familia
(MARQUES, MIRAGEM, 2014, p. 137).

O estudo sobre a hipervulnerabilidade do consumidor é de suma importancia,
pois esses sujeitos de direito e com voz ativa vivem um momento no qual o
movimento e a fluidez da sociedade traz consigo muitas transformagdes, nao
apenas de ordem social, mas também tecnolégica e cultural. Como consequéncia
dessa fluidez, o Direito precisa adaptar-se as modificacbes da sociedade
contemporénea, que vai desvelando novas vulnerabilidades. Nesse sentido, a
pesquisa pode contribuir ao trazer dados novos.

Atualmente, as mensagens comerciais sao divulgadas a partir de sofisticadas
estratégias, em varios meios de comunicagéo, ocupando espacos fisicos e espagos
virtuais, alcangcando os adolescentes consumidores, de diversas formas, por
exemplo, através de dispositivos eletrénicos, como laptops, tablets e smartphones.
Tais mensagens comerciais espalham-se, viralmente, pela internet. Portanto pode
se afirmar que “[...] o consumidor/usuario experimenta neste mundo livre, veloz e
global [...], uma nova vulnerabilidade” (MARQUES, 20186, p. 338).

As compras sao facilitadas com o auxilio dessa tecnologia, as empresas
possibilitam ao cliente uma aquisi¢ao de produtos através da internet, outras, ainda
dédo a possibilidade de escolha, isto é, possibilitam que os clientes definam e
personalizem o resultado final do produto de acordo com suas preferéncias,

individualizando a unidade.

Parte-se da hipdtese que, do mesmo modo como surgem novas
vulnerabilidades, surgem diferencas no nivel de hipervulnerabilidade do consumidor.
Essa hipétese se justifica quando se traga uma aproximagcéo com os marcadores

sociais da diferenca.

Os marcadores sociais da diferenca sdo estudados para que se possa
alcancar uma melhor compreenséo da sociedade, representam uma maneira de ver
as diferencas e as desigualdades presentes em nosso meio (Marcio Zamboni
(2014a, p. 14).

As desigualdades presentes em nosso meio podem ser um indicador de

diferengas no nivel de hipervulnerabilidade dos consumidores diante das questdes
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concernentes ao consumismo. Nesse sentido, a hipdtese de que existem diferentes
niveis de hipervulnerabilidade do consumidor correlaciona-se com os marcadores
sociais da diferenga, ou seja, a partir das diferengas socialmente construidas véao se
estabelecendo niveis distintos de hipervulnerabilidade diante de situagbes de

consumismo.

Nesse sentido, ha diferencas entre consumo e consumismo. Consumo e
consumismo sdo compreendidos através da visdo de Zygmunt Bauman (2008),
consumo é uma condicdo que ndo possui limites no tempo ou na histéria,
constituindo-se fator agregado a sobrevivéncia biolégica (p. 37). Ao passo que
consumismo € um tipo de adaptagdo social, oriunda do conjunto de vontades,
desejos e anseios dos individuos, estimula e determina o comportamento das
pessoas enquanto “forga propulsora e operativa da sociedade [...]" (p. 41, grifos do

autor).

Hiperconsumismo, informacéo, desestrutura, instabilidade e influenciabilidade
compdem o conjunto de algumas das caracteristicas do individuo hipermoderno
(LIPOVETSKY, 2019, p. 29-30). O hiperconsumo parte de uma lbégica emotiva e
hedonista que é o fator impulsionador para uma compra que atenda a critérios
individualistas, prazerosos e emocionais (LIPOVETSKY, 2019, p. 28).

Objetiva-se saber, se existe alguma distingdo no nivel de hipervulnerabilidade,
quando s&o comparados os consumidores de um mesmo grupo hipervulneravel.
Nesse sentido, 0 objetivo geral da pesquisa € analisar se a hipervuinerabilidade
pode ser pensada em diferentes niveis, quando estudada a partir das condi¢des

pessoais e particulares, dentro de um mesmo grupo hipervulneravel.

As etapas intermediarias, que permitem atingir o objetivo geral, objetivam
especificamente, estabelecer a relagéo entre hipervulnerabilidade e consumismo na
sociedade contemporanea, apontar a legislacdo pertinente a protec¢éo juridica no
Brasil de criangas e de adolescentes consumidores em relagdo a publicidade dirigida
a eles, confrontar os dados estatisticos resultantes de pesquisa empirica em reiagéo
aos adolescentes matriculados e frequentando escolas publicas com os

adolescentes matriculados e frequentando a escola privada.
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Os resultados da parte empirica da pesquisa foram obtidos a partir da coleta
de dados, alcancados a partir da aplicacdo de questionario a estudantes entre
quinze (15) e dezoito (18) anos, matriculados no ano letivo de dois mil e dezoito
(2018) na rede publica e na rede privada de ensino do municipio de Pelotas, Rio
Grande do Sul. A coleta de dados obedeceu as seguintes etapas: aplicagdo de pré-
teste, revisdo do questionario, aplicacdo do questionario, codificacdo das respostas,

analise e interpretacéo dos dados.

Para alcancar os objetivos que emergem em face do problema de pesquisa,
foram definidos os métodos de abordagem e auxiliar, os procedimentos e o tipo de

pesquisa, explicitadas também as técnicas de pesquisa.

Trata-se de abordagem a partir do método hipotético-dedutivo®, uma vez que,
ao verificar se os adolescentes, matriculados no ano letivo de dois mil e dezoito
(2018), nas escolas publicas e nas escolas privadas do municipio de Pelotas, Rio
Grande do Sul, encontram-se em distintos niveis de hipervulnerabilidade, a pesquisa
testa a hipotese de que, do mesmo modo como surgem novas vulnerabilidades,
surgem diferencas no nivel de hipervulnerabilidade do consumidor. Essa hipotese se
justifica quando se traga uma aproximagao com os marcadores sociais da diferenca.

Como método auxiliar, a pesquisa vale-se da obtencdo de dados empiricos,
que, na medida da necessidade, sdo descritos a partir do auxilio da estatistica
(indicada em graficos, sempre que necessaria). Para a obtengdo dos dados a que se
referem os objetivos especificos do trabalho, o estudo utilizou-se de pesquisa
bibliografica e da aplicacido de questionario a estudantes pelotenses entre quinze
(15) e dezoito (18) anos das escolas publicas e privadas, envolvendo um total de
oito (8) escolas situadas na zona urbana, inclusa a escola de aplicagdo de pré-teste,
atendendo ao critério geografico, este, associado com a distribuicao das escolas de

ensino médio nos diferentes bairros do municipio de Pelotas.

® As caracteristicas desse método sdo observadas por Gustin e Dias: “a) existem expectativas ou
conhecimento prévio; b) surge o problema de conflitos com as expectativas ou teorias ja existentes;
c) prop6em-se solugdes a partir de conjecturas (dedugdo de consequéncias na forma de proposi¢ées
passiveis de teste); d) testagem de “falseamento” (tentativa de refutagdo pela observagéo e
experimentagdo ou por outros procedimentos) (GUSTIN; DIAS, 2002, p. 44). Marconi e Lakatos ao
referirem-se a este método explicam que este ‘“inicia-se pela percepgdo de uma lacuna nos
conhecimentos sobre a qual formula hip6teses e, pelo processo de inferéncia dedutiva, testa a
predigdo da ocorréncia de fendbmenos abrangidos pela hipétese (MARCONI; LAKATOS, 2017, p.
108).
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Aplicou-se pré-teste, prévio instrumento utilizado para coleta de dados, na
pesquisa, a um numero reduzido de individuos pertencentes ao grupo que se
pretende estudar, a fim de avaliar o instrumento, visando garantir que se obtenha
exatamente o que se quer medir. Os dados numéricos alcangados a partir desses
procedimentos foram reportados, analisados e discutidos a partir dos pressupostos

tedricos do estudo.

Considerando-se 0s objetivos que se pretende alcancgar, os procedimentos

metodologicos foram divididos em trés etapas.

Na primeira etapa, de pesquisa bibliografica, analisou-se material
bibliogréafico, constituido por livros, teses, dissertagbes (Catalogo de Teses e
Dissertacbes da Capes) e artigos, a partir de uma revisdo sistematica da literatura na
plataforma de dados bibliograficos da Capes. A partir dos descritores consumismo,
adolescentes, hipervulnerabilidade e publicidade, chegou-se a trabalhos cuja
abordagem referia-se a protecéo da infancia e adolescéncia (juventude), publicidade

€ consumo/consumismo.

Os critérios de inclusdo da selecdo de material foram: a) os trabalhos
deveriam ter relagdo com a hipervulnerabilidade do consumidor; b) dos trabalhos
relacionados ao direito do consumidor foram selecionados aqueles que faziam uma
investigacdo relacionada ao publico adolescente no que tange as relagbes de
consumo/consumismo, incluiram-se aqui 0s que associavam adolescentes ou
jovens/juventude. Foram excluidas todas as demais pesquisas que nao atendiam
aos critérios de incluséo.

Ao término da pesquisa no Catalogo de teses e dissertagcbes da CAPES,
usando os mesmos critérios de inclusdo e exclusdo, verificaram-se artigos
pertinentes ao tema na Revista de Direito do Consumidor, RDC, disponiveis na
Biblioteca do Curso de Direito da Universidade Federal de Pelotas, RS e, por fim,
consultas ao site Crianga e Consumo.

Na segunda etapa, a pesquisa ocupou-se com a aplicacdo de questionario,
elaborado especificamente para esse fim, contendo perguntas fechadas. As
perguntas do questionario vém acompanhadas de alternativas, estas, deviam ser
assinaladas conforme as instrugdes apresentadas no instrumento. As alternativas

foram estruturadas a partir da utilizacdo da escala de atitudes do tipo Likert, as
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posi¢des atitudinais sugerem uma perspectiva que vai do mais favoravel ao menos
favoravel (MARCONI, LAKATOS, 2017a, p. 121). As questdes propostas, ao serem
organizadas em blocos, tém a finalidade de levantar dados, alguns, utilizados para a
dissertacdo e outros, para a constru¢do de artigos futuros, com este propdsito
dispbem-se de uma via para sequéncia dos estudos. O questionario consta no
Apéndice desta dissertacdo. Os estudantes aceitaram fazer parte da pesquisa
mediante assentimento livre e esclarecido® (Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido — TCLE). O Termo de Consentimento Livre e Esclarecido foi
encaminhado para os pais dos adolescentes, para que tivessem conhecimento da
pesquisa. Foi devolvido para a pesquisadora responsavel, em data previamente
combinada. Participou da pesquisa somente o0 estudante que trouxe o termo
devidamente assinado. Para o procedimento de recolhimento do questionario
(preenchido em sala de aula) e do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) ja assinado, havia dois envelopes, um no qual os alunos colocaram o TCLE
e outro para o questionario respondido. Dessa forma, assegurou-se que, para cada
questionario respondido e entregue, haveria um TCLE. Para se resguardar o sigilo e
anonimato do estudante participante da pesquisa, ele respondeu ao questionario
sem identifica-lo, assegurando-se a confidencialidade dos dados e dos resultados. O
recrutamento dos possiveis participantes da pesquisa se deu apds submissdo do
projeto de pesquisa ao Comité de Etica em Pesquisa (CEP) ’, atendendo aos termos
da Resolucéo n° 510 de 07 de abril de 2016.

Apds as duas etapas, a pesquisa segue a terceira etapa, em que foram
descritos e analisados os dados empiricos obtidos, confrontando-se os resultados

alcancados, através do questionario com a fundamentacao teérica.

Os procedimentos metodolégicos delineados, desde a etapa um (1), de
pesquisa bibliografica, até a etapa trés (3), de descricdo e analise dos dados
coletados, promovem o alcance do objetivo desta investigacdo, que € analisar se a

hipervulnerabilidade pode ser pensada em diferentes niveis, quando estudada a

® De acordo com a Resolucido n® 510/2016, artigo 2°, |, assentimento livre e esclarecido é a “anuéncia
do participante da pesquisa — crianc¢a, adolescente ou individuos impedidos de forma temporaria ou
ndo de consenti, na medida de sua compreensdo e respeitadas suas singularidades, apds o
esclarecimento sobre a natureza da pesquisa, justificativa, objetivos, métodos, potenciais beneficios e
riscos. A obtencéo do assentimento ndo elimina a necessidade do consentimento do responsavel”.

7, O projeto de Pesquisa que impulsionou o estudo desta dissertacdo, foi submetido ao Comité de
Etica em Pesquisa (CEP) da Faculdade de Medicina da Universidade Federal de Pelotas, situado na
Avenida Duque de Caxias, 250, Fragata, Pelotas, RS.
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partir das condi¢des pessoais e particulares dentro de um mesmo grupo
hipervulneravel. As condicbes pessoais referidas foram tracadas a partir das
mudancas perceptiveis na sociedade contemporanea, entre elas o acesso a internet
(em especial, através do uso de smafphones) e 0 excesso de anuncios publicitarios
(nesse sentido, os adolescentes pensam na necessidade e/ou utilidade de um

produto ou servi¢o, diante de uma situagcéo de compra?).

Elegeu-se o municipio de Pelotas, RS, para realizar-se a pesquisa, uma vez
que a instituicdo a qual favorece esse estudo, nela tem sua sede, viabilizando-se,
assim, retorno a comunidade local. Logo, o universo deste estudo envolve os
adolescentes matriculados no ensino médio das escolas publicas e privadas do

municipio de Pelotas, Rio Grande do Sul.

A amostra foi selecionada e apontada pela Direcao das escolas, envolvendo
uma turma de primeiro ano, uma turma de segundo ano e uma turma de terceiro ano
do ensino médio, de cada uma das escolas selecionadas. As escolas publicas
estaduais foram sugeridas pela Quinta Coordenadoria de Educagdo (52 CRE),
obedecendo ao critério geografico.

Ha apenas uma escola municipal que dispde de Ensino Médio, nela ocorreu a
pesquisa, compreendendo uma turma de primeiro ano, uma turma de segundo ano e
uma turma de terceiro ano do ensino médio, apos consentimento por parte da
Secretaria Municipal de Educacgao e Desporto (SMED), bem como da propria escola.

As escolas privadas foram selecionadas considerando-se a disponibilidade
delas em colaborarem com a pesquisa, também obedecendo a um critério
geografico. A pesquisa envolveu uma turma de primeiro ano, uma turma de segundo

ano, uma turma de terceiro ano, em cada uma das escolas selecionadas.

Os questionarios foram utilizados para a obtengdo de dados em analise
qualitativa. Os informantes responderam, por escrito, a um elenco de questdes,
cuidadosamente elaboradas a partir de perguntas fechadas, por multipla escolha.
Para a eficacia do questionario, a elaboracdo das questdes esta relacionada ao
tema escolhido e de acordo com os objetivos da pesquisa, acompanhado de

orientagdes sobre como respondé-lo.
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Método de aplicacdo: o questionario foi aplicado, em sala de aula, para os
adolescentes entre quinze (15) e dezoito (18) anos, matriculados no ensino médio
do ano letivo de dois mil e dezoito (2018). Como condi¢cdo de participacdo, eles
deveriam trazer assinado pelos pais, o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE). Disponibilizou-se para todos os interessados um meio de comunicagao

através e-mail, qual seja, pesquisaconsumismo@gmail.com.

O estudo visa ao enfoque na interpretacdo do objeto, ou seja, a
hipervulnerabilidade. Enfatiza-se a importancia do contexto do objeto pesquisado, e,
por fim, tem em vista o aprofundamento da compreensao da hipervulnerabilidade, e
uma reflexdo sobre ela, a publicidade e 0 consumismo, a partir de um exame das

interpretacbes possiveis, 0 que caracteriza a pesquisa como qualitativa.

Para a analise do contexto do objeto pesquisado, e 0 aprofundamento da
compreensdo da hipervulnerabilidade, discorre-se a seguir, sobre a
hipervuinerabilidade e o consumismo na sociedade contemporénea. Situa-se o
consumismo como modo de vida. Nesse sentido, considera-se oportuna a reflexao
de Zygmunt Bauman acerca da diferenciacdo entre consumo e consumismo, entre
outros elementos. A visdo de Gilles Lipovetsky traz a sua perspectiva sobre as
mercadorias e a midia a partir de um hiperconsumo emocional. Com essa
contextualizagdo, vulnerabilidade e hipervulnerabilidade passam a ser estudadas
dentro do contexto juridico, oportunizando uma reflexédo sobre hipervulnerabilidade,

publicidade e consumismo.



2 Hipervulnerabilidade e consumismo na sociedade contemporanea

A sociedade contemporanea ocidental € composta por relagbes sociais
complexas, multifacetadas, cercada pela tecnologia e com facil acesso a
informacéo® °. Nesse sentido, a ‘[...] informacéo passou a ser, ndo apenas um valor
culminante significativo, mas também um bem (imaterial) de natureza fundamental

para as relacées econémicas, politicas e sociais [...]" (AZEVEDO, 2014, p. 36).

As plataformas digitais séo fontes de muita informacgéo, em especial para uma
geragao que, ao nascer, ja encontrou uma base tecnoldgica avangada (em especial,
através do uso de smatohones'®). As interagdes sociais, nesta sociedade capitalista,
s&0 conduzidas a partir da primazia do sistema econdémico, no qual a participacdo da
sociedade se consolida através de uma ldgica consumista (LIPOVETSKY, 2019, p.
29-33), que tende a amplificar e explorar a vulnerabilidade e a hipervulnerabilidade

dos consumidores.

A hipervulnerabilidade diferencia-se da vulnerabilidade. A vulnerabilidade é
“[...] um estado da pessoa, um estado inerente de risco ou um sinal de confrontagc&o

excessiva de interesses identificado no mercado, € uma situacdo permanente ou

& A0 mesmo tempo em que muitas pessoas tém acesso a informacgéo, em especial por meio da

internet, ela se configura como um dos elementos de (hiper)vulnerabilidade do consumidor. Nesse
sentido: “[e]ntre nds, é conhecida a licdo de Claudia Lima Marques que distinguiu a vulnerabilidade
em trés grandes espécies: vulnerabilidade técnica, vulnerabilidade juridica; e vulnerabilidade fatica. E
recentemente, identifica a autora gaicha uma quarta espécie de vuinerabilidade, a vulnerabilidade
informacional’ (MIRAGEM, 2016, 129, grifos do autor). Essas espécies sido explicadas, ao tratar-se
da vulnerabilidade como principio juridico e elemento constitutivo da definicdo de consumidor no
direito Brasileiro, cf, p. 50,51).

® sabino (2019, p. 111) refere que “[o] carater informativo na publicidade comercial é que a qualifica
como integrante do mercado livre de ideias [...]. E a publicidade comercial que muitas vezes, senéo
quase sempre, proporciona ao consumidor o conhecimento sobre novos itens tecnoldgicos,
inovadores, itens que servirdo para facilitar seu cotidiano [...]".

' ECA e CDC datam, respectivamente, de jutho e setembro de 1990. A chegada do smariphone no
Brasil ocorreu no mesmo ano (O novo ‘melhor amigo’ dos brasieiros. Disponivel em:
https:/fveja.abril.com.br/ftecnologia/o-novo-meithor-amigo-dos-brasileiros/. Acesso em: 25 maio 2018).
Somam-se essas informagdes as pesquisas de Jean M. Twenge, que em seu estudo questiona e
investiga: “Why today’s super-connected kids are growing up less rebelious, more tolerant, less happy
— and completely unprepared for aduithood” (traduc¢éo livre: “por que as criangas superconectadas de
hoje estdo crescendo menos rebeldes, mais tolerantes, menos felizes e completamente
despreparadas para a idade adulta™), trazendo nas primeiras paginas o relato de uma adolescente de
13 anos que diz: “We didn't have a choice to know any life without iPads or iPhones. | think we like our
phones more than we like actual people” (traducdo livre: "Desde que nascemos havia iPads e
iPhones, e acho que gostamos mais de nossos celulares do que de gente de verdade™) (2017, p. 1,
2). Como resultado dessa soma, acredita-se que o acesso a intemet, em especial (mas ndo apenas)
pelos smariphones, é uma constante entre os adolescentes, da mesma forma, a publicidade adaptou
suas estratégias as novas tecnologias. Nesse sentido, a publicidade alcancou o mundo virtual e esta
presente no dia a dia dos adolescentes, dentro desse contexto, ECA e CDC, em grau de protecao,
precisam estar atentos também ao mundo virtual.
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proviséria, individual ou coletiva, que fragiliza, enfraquece o0 sujeito de direitos,
desequilibrando a relagdo” (MARQUES; MIRAGEM, 2014, p. 120), enquanto a
hipervulnerabilidade esta associada a no¢do de vulnerabilidade agravada, cujas
referéncias aparecem no CDC, artigos 37, § 2° e 39, IV (MARQUES; MIRAGEM,
2014, p. 200).

Perceber-se que, dentro do conjunto de pessoas consumidoras, ha
consumidores em condi¢cdo de hipervulnerabilidade, gera espago para reflexdes e
reformulagdes. Portanto, a hipervulnerabilidade esta relacionada a uma estrutura
recente, embasada na jurisprudéncia e na doutrina brasileira, em que se passa a
reconhecer certos atributos das pessoas como um diferencial a ser resguardado.
Nesse sentido, “[...] certas qualidades pessoais do consumidor podem dar causa a
uma soma de fatores de reconhecimento da vulnerabilidade, razdo pela qual se
pode falar em situacdo de vulnerabilidade agravada, ou como também vem
denominando a doutrina, hipervulnerabilidade do consumidor (MIRAGEM, 2016, p.
131).

Nesse sentido, ressalta-se que a “protecdo dos grupos hipervulneraveis
revela-se uma das linhas fundamentais de efetividade do direito do consumidor no
Século XXI” (AZEVEDO, s/d, on-line, grifo do autor), uma vez que se presencia uma
cultura consumista responsavel pela uniformizagdo de uma conduta que tem por
base as imposi¢gées do mercado: a partir da moda, da informagéo ou de qualquer
outro meio de consumo, busca-se alcangar uma auto-identificacdo que seja aceitavel

na sociedade contemporanea (BAUMAN, 2008, p. 107), aceitavel no século XXI.

O direito do consumidor no século XXl volta-se para a protecdo do
consumidor e da consumidora, isso ocorre porque o legislador percebeu e
reconheceu o desequilibrio que advém das relagdes consumeristas, estabelecendo
a vulnerabilidade como um principio basilar do Cédigo de Defesa do Consumidor. O
artigo 4° do CDC, se constitui como norma principiolégica que aponta rumos e bases
(MARQUES, BENJAMIN, MIRAGEM, 2019, p. 265).

Ha grupos de consumidores que possuem qualidades muito especificas, as
quais os deixam mais frageis, se comparados aos demais consumidores, por
possuirem uma vulnerabilidade agravada. A jurisprudéncia reconhece a

hipervulnerabilidade do consumidor, pessoa fisica e destinatario final do produto ou
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servigo. Por exemplo, do consumidor crianga, do consumidor idoso, do consumidor
doente ou do consumidor com necessidades especiais (MARQUES, BENJAMIN,
MIRAGEM, 2019, p. 269), entre outros.

A hipervuinerabilidade de alguns consumidores ¢é identificada a partir das
desigualdades, ou seja, a partir da apropriacdo da ideia da existéncia de “novos
sujeitos merecedores de protecdo, por se encontrarem em situagcdo de
desigualdade, construindo-se, a partir dai, um sistema de normas e subprincipios
organicos para reconhecimento e efetivagcdo de seus direitos” (MARQUES;
MIRAGEM, 2014, p. 126). Para melhor compreens&o desse contexto, apresenta-se
0 consumismo como modo de vida na sociedade contemporanea, seguido do

pensamento de Zygmunt Bauman'' e Gilles Lipovetsky'?.

2.1 Consumismo como modo de vida na sociedade contemporanea

O consumismo ocupa uma posi¢cdo de centralidade em relagéo a toda a

sociedade contemporanea'®, funciona como um eixo ou nicleo em torno do qual

M Zygmunt Bauman (1925-2017) foi um perspicaz analista de temas contemporaneos, produziu
varias obras; estas abordam os principais temas da atualidade, como as questdes e 0s impasses da
sociedade “em derretimento” (2001, p. 13). Ao fazer uma critica & sociedade contemporénea,
individualista e relativista, popularizou-se através do conceito de “modernidade liquida”, expressao
que se disseminou para além dos circulos sociolégicos ou mesmo académicos, cuja ideia de
“liquidez” ou “fluidez” (BAUMAN, 2001, p. 9) € o fio condutor de seu pensamento, assinalando um
cenario em que todos os tradicionais pardmetros da sociabilidade perderam sua solidez. Um mundo
de incertezas, em que os padrdes e as regras que orientavam as relagdes humanas perderam sua
estabilidade diretiva. Sob o discurso da liberdade individual, os conceitos de Nacéo, familia, cidadania
e moral diluiram-se em uma sociedade em que n#do ha pontos de referéncia que assegurem a
identidade coletiva. A esfera publica foi transformada em um local incolor, em que todos os valores
estdo a servige de interesses privados (2001, p. 13). “Liquido”™ indica o mundo em que todos os
arametros da vida social tornaram-se fluidos, onde tudo ¢ incerto e instavel (2001, p. 8).
2 Lipovetsky e Bauman possuem posturas distintas no que diz respeito ao consumo. Lipovetsky ao
realcar a sociedade do hiperconsumo, destaca a “[...] ideia da subjetividade, afirma que os individuos
estdo sempre em busca de seu bem-estar, de sua felicidade por intermédio das escolhas, procurando
satisfazer seus desejos ndo de modo alienado, mas consciente” (CRUZ, 2018, p. 367). O individuo,
nessa busca pelo bem-estar, encontra o capitalismo artista investindo na producdo de bens,
equipamentos e Sservicos de consumo cada vez mais atraentes e que proporcionam prazer e
distracéo (LIPOVETSKY, SERRQOY, 2015, p. 70). Para Bauman, “[...] os individuos se tornam também
mercadorias e fazem parte do processo mercadolégico como um produto a ser padronizado e
negociado” (CRUZ, 2018, p. 367).

'3 Sobre as caracteristicas da sociedade contemporénea, observar os elementos apontados na tese
de Azevedo, sobretudo a primeira parte, onde sdo apresentados dados reievantes para a
compreensdo da sociedade atual. Em sua tese, trata, na primeira parte, “da relagéo juridica de
consumo e seus desequilibrios no contexto da sociedade de consumo contemporanea”. Na segunda
parte, discorre da “correcdo do desequilibrio excessivo na relagao juridica de consumo por meio da
clausula geral de proibicio de vantagem excessiva no Cdadigo de Defesa do Consumidor”
(AZEVEDO, 2014).
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estdo situadas espacialmente todas as coisas, com a finalidade ultima de atrair para
si todo o movimento da realidade na sociedade contemporanea, estabelecendo-se
como um modo de vida. Nesse sentido, “[...] a chamada ‘revolu¢do do consumo’
representou, ao lado da revolucado industrial, o marco histérico fundamental na
transformacdo dos aspectos econdmicos, politicos e sociais da cultura ocidental’
(AZEVEDO, 2014, p. 24, grifo do autor).

Determinando mudangas de ordem social, cultural, comportamental,
econdmica e politica, 0 modo de vida na sociedade contemporanea vem sendo
gradativamente impactado pelo consumismo e pela

[...] existéncia das atuais tecnologias da informagdo (computadores, internet
etc.), sdo desdobramentos (transformacgdes) de uma sociedade de consumo
cujas caracteristicas (sobretudo, a da massificacdo da produgéo e da
cultura consumista) se desenvolveram no contexto da modernidade,

especialmente entre os séculos XVIIl e XIX (AZEVEDO, 2014, p. 25, grifo
do autor).

O consumismo e a internet estdo inseridos no contexto das continuas e
rapidas transformacdes que os consumidores presenciam. Na medida em que tais
elementos tornam-se elementos onipresentes na vida social contemporanea, é
inevitavel que produzam impactos significativos, e, quanto mais tempo conectados a
internet, maior a exposig¢ao: “[...] alguns dados divulgados em 2013, obtidos de
entrevistas realizadas pela ONG Safernet e pela empresa GVT, com quase 3 mil
jovens brasileiros de 9 a 23 anos, 62% dos respondentes se conectavam todos os
dias e 80%, ao acessar a internet, tinham como principal objetivo as redes sociais”
(CGIL.BR, 2014, p. 29).

A producéo de impactos significativos no contexto de vida de criangas' e de

adolescentes'®, ao serem observados, sugere uma ampliacgdo em seu campo

Y Em dado momento, foi necessaria a construgdo social da ideia de infancia (LINS; SILVA; LINS;
CARNEIRO, 2014, on-line) e da ideia de adolescéncia (SUAREZ, RICO, 2017; ALPIZAR, BERNAL,
2003) para uma melhor efetivacdo de assisténcia. Os “[...] documentos agem como porta-vozes da
construcdo da historia da infancia e surgem como possibitidade para muitas reflexdes sobre a forma
de como compreendemos e nos relacionamos atualmente com a crianga [...]" (LINS; SILVA; LINS;
CARNEIRO, 2014, p. 128, on-line). A observagio do contexto de vida de criancas e adolescentes,
merece atencdo em qualquer momento histérico, uma vez detectados prejuizos ou potenciais
prejuizos, direciona-se para uma reflexdo, analise e implementacdo de modificagbes sociais e/ou
juridicas. A “[...] infAncia é um tempo especifico, o qual todos vivenciam, entretanto, sempre se
questionou qual era o tempo exato de abrangéncia da infancia € como era percebida esta crianga [...]”
(LINS; SILVA; LINS; CARNEIRO, 2014, p. 128, on-line); pela legisla¢do brasileira, considera-se
crianga aquela pessoa até os 12 anos incompletos; ja 0 adolescente é aquela pessoa dos doze (12)
anos completos até os dezoito (18) anos (BRASIL, Lei n® 8.069, 1990). Contudo, existem posturas
distintas sobre quem é o adolescente. Assim, segundo a Convencio de Direitos da Crianga da ONU,
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protetivo. Isso se deve ao fato de que, em pesquisas realizadas no ano de 2014,

sobre 0 uso da internet por criangas e adolescentes no Brasil, apresenta resultados

que apontam
que 61% dos adolescentes usuarios de Intenet com idades entre 11 e 17
anos declararam ter visto publicidade nas redes sociais, enquanto 30% o
fizeram em sites de jogos na Internet. A intera¢cdo com a publicidade on-line
mostrou-se significativa. Entre as criangas e os adolescentes de 11 a 17
anos que possuem perfil em rede social, 57% afirmam ter “curtido”, 36%
“‘compartilhado”, 21% “descurtido” e 20% “bloqueado” alguma propaganda

ou publicidade com a qual tiveram contato em redes sociais (CGI.BR, 2014,
p. 25, grifo no original).

A pesquisa envolvendo criangas e adolescentes revela as interagdes com o
meio virtual, o assédio digital € mais um meio para alcangar novos consumidores na

sociedade contemporanea.

A sociedade contemporanea conduz e sustenta uma ideia relacionada a
certos estimulos, ou seja, indica meios consumistas, os quais possibilitam uma
chance de seguranga, mas ela deve ser aproveitada, pois a oferta do produto ou
servico é limitada no tempo, porém permite a liberdade de escolha de um deles,
colocando a disposi¢ao uma variedade de opgdes (Bauman, 2008, p. 107).

A variedade de opg¢des de produtos e servicos, aliada a boas estratégias de
oferta, impulsionam o consumismo. O qual, enquanto pratica adotada na atual
sociedade abraga a todos, ndo vé fronteiras nem obstaculos entre os individuos.
Transformou a sociedade de trabalhadores em uma sociedade de consumidores, em

que o pressuposto para a incluséo é estar apto a consumir (BAUMAN, 2008). Nesse

crianga é o ser humano de seu nascimento até os 18 anos, ai abarcando os adolescentes (BRASIL,
Decreto n® 99.710, 1990). Para melhor compreenderem-se criangas e adolescentes ndo bastam os
aspectos legislativos, mesmo frente sua significativa relevancia. Erm outras palavras, deve-se
estabelecer um didlogo entre o direito e outras fontes de conhecimento, por isso outros vieses devem
ser levados em consideragdo, para fins de complementagéo.

' N3o é de hoje que a preocupacdo com as criangas € com os adolescentes se faz presente. Em
razéo desse fato, as nogbes de crianca e de adolescente sdo constru¢des sociais. O nascimento da
noc¢do de adolescéncia no percurso da vida do ser humano se da no fim do século XIX, influenciada
pela necessidade de organizar uma populacéo jovem que estava nas ruas e no Ensino Médio. Assim,
o0 reconhecimento do papel do estudante como caracteristica distintiva para essa faixa etaria
estabelece o valor simbdlico da escolarizagdo. Nesse processo historico, surge a adolescéncia: uma
faixa etaria que precisa de protecio e de preparacdo para a vida (SUAREZ, RICO, 2017, p. 353-
354), nessa linha de pensamento é possivel concluir que, em razdo da observagdo que se passa a
fazer, frente a questdes culturais e sociais, pode-se dizer que a adolescéncia é uma construgédo
sociocultural (ALPIZAR, BERNAL, 2003, p. 115, 117, 119). Assim, existe a necessidade de
desconstruir a ideia de adolescéncia como fato natural e universal (SUAREZ, RICO, 2017, p. 357),
portanto homogéneo, para atentar-se ao fato de que ha as adolescéncias.
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sentido, é necessario que se compreenda 0 consumismo como modo de vida na

sociedade contemporéanea.

O consumismo, como modo de vida na sociedade contemporénea, perpetua-
se pela constante insatisfacdo dos consumidores. Estando os meios de producgéo
sob o controle do fornecedor, ele tem a tarefa de manter a insatisfacdo do
consumidor e da consumidora. Explica-se: deve manter o encargo, o de conservar a
promessa de satisfazer todos os desejos humanos, no entanto, a promessa de
contentamento sé permanece enquanto “o desejo continua insatisfeito” (BAUMAN,
2008).

A insatisfacao da pessoa consumidora a transforma em individuo consumista
e ele, por sua vez, enquanto consumidor, percebe seu lugar em uma sociedade
onde “todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocagao
(ou seja, ver e tratar o consumo como vocacéo) [...]' (BAUMAN, 2008, p. 73, grifo do
autor). Cabe a ele perceber que, nessa sociedade, ha um incentivo a inovagéo, a
langamentos constantes de novos e diferentes produtos e servigos, ao excesso, ao
descarte, ao desperdicio, entre outros aspectos, que logo trardo consigo mais

consequéncias.

Uma-das consequéncias desse incentivo a incvagdo € o curto ciclo-de vida
dos produtos, que pouco tempo depois de serem langados tornam-se obsoletos.
Portanto: “[a]limentar essa sociedade exige dos produtores meios -eficazes de
disseminacgao de seus produtos e servigos, a fim de que as novidades cheguem a
um numero cada vez maior de consumidores que, a par de langamentos, - criardo
suas proprias necessidades a serem satisfeitas” (D’AQUINO, 2017, p. 12).

A estratégia para a satisfacdo das necessidades passa pela obsolescéncia'®,
ou seja, o pouco tempo de vida do produto “[...] tende a ser preconcebida, prescrita e

'® Sobre o tema da obsolescéncia programada, o Brasil poderia seguir 0 exemplo da Uni&o Europeia
e adaptar a regra proposta la ao cenério brasileiro: cabe ressaltar que, na data de 1° de outubro de
2019, a Unido Europeia aprovou novas regras para tornar 0s eletrodomésticos mais duraveis e faceis
de consertar, assim, a partir de 2021, os fabricantes deverdo obedecer ao chamado direito ao reparo,
oferecendo pecas de reposicédo por dez (10) anos apés a venda e que possam ser substituidas sem
causar danos aos produtos. Paolo Falcioni, diretor geral da APPLIA, a associagio europeia de
eletrodomésticos da indastria doméstica, referiu que: "The mew, ambitious, ecodesign requirements on
improving resource efficiency are a tool to ensure that all actors play by the same rules and advance
the Circular Culture concept. Provided that market surveillance authorities could have enough
resources and coordination to face new difficulties in verifying the compliance with the law”. NEW
RULES make household appliances more sustainable. European Commission, Bruxelas, 1° out. 2019.
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instilada nas praticas dos consumidores mediante a apoteose das novas ofertas (de
hoje) e a difamagéo das antigas (de ontem) (BAUMAN, 2008, p. 31).

A satisfagdo das necessidades nesses tempos de hiperconsumo
(LIPOVETSKY, 2019, 2017), em que praticamente tudo pode ser objeto de

comercializagdo, deve ser logo substituida por uma nova e diferente tentagéo.

Hoje, ao invés de satisfazer as necessidades, cria-se, pois se desperta e se
sustenta desejos. Assim, para “[...] cada novo produto atirado no mercado exige que
0 desejo seja invocado praticamente do zero, ja que os desejos sdo sempre

orientados e especificos, e, portanto, intransferiveis” (BAUMAN, 2013, p. 116).

A partir dessa passagem da satisfacdo das necessidades para a sua criagéo
(BAUMAN, 2013, p. 116), consome-se a qualquer hora e em qualquer lugar. O
consumo € rapido e descartavel. Em um momento, determinado bem é essencial e,

no préximo, esse mesmo bem ja se tornou obsoleto.

Além da obsolescéncia de produtos e servigos, percebe-se que ha outras
consequéncias do consumismo como modo de vida na sociedade contemporanea,
entre elas, a violéncia. Poucas sdo as criangas que brincam na rua devido a
violéncia, o que abriu espaco para a entrada das novas tecnologias no interior das
familias, agora hiper-conectadas. Descobriu-se que o envolvimento das criangas
com a midia, com o consumismo leva a constatacéo de que a crianga é “a alma do

negécio” 8. Com esse aumento da violéncia e as mudancgas na sociedade, a

Disponivel em: https://europa.eu/rapid/press-release_|IP-19-5895_ en.htm. Acesso em: 06 out. 2019.
(Tradugao livre: "Os novos e ambiciosos requisitos de design ecologico para melhorar a eficiéncia dos
recursos sdo uma ferramenta para garantir que todos os atores cumpram as mesmas regras e
promovam o conceito de cultura circular que as autoridades de fiscalizacdo do mercado possam ter
recursos e coordenag¢io suficientes para enfrentar novas dificuldades na verificacdo do cumprimento
da lei”).

" Ver: Crianca, A Alma do Neg6cio, documentario dirigido pela cineasta Estela Renner e produzido
por Marcos Nisti, que trata da sociedade de consumo e de como as midias de massa impactam na
formacao de criangas e adolescentes. Data de lancamento: 2008 (mundial), diregdo: Estela Renner,
direcdo de fotografia: Rafa Ribeiro, producdo: Marcos Nisti e Maria Farinha Producgdes, roteiro: Estela
Renner e Renata Ursaia, duracio: 49° 04'. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=49UXEo0g2fl8. Acesso em: 10 set. 2017. Observacio: este video
completo nao se encontra mais disponivel em razdo de reivindicagio de direitos autorais, porém no
site Criangca e consumo consta uma edicdio de 10 minutos. Disponivel em:
http://cniancaeconsumo.org.br/noticias/crianca-a-alma-do-negocio-assista-gratis/. Acesso em: 13 ago.
2019.

'® O documentario “Crianca, a alma do negécio” mostra, entre varias outras situacdes além da citada
a seguir, a partir do depoimento de pais, pedagogos, psicélogos e criangas, o papel das marcas e sua
consequente influéncia: a exposicdo de criancas frente a imagens de frutas, vegetais e animais
apresentaram-se incoerentes com habitos alimentares saudaveis, pois até sabiam o que era, no
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familia precisou adaptar-se. Maes e pais passam mais tempo fora de casa e menos
tempo com os filhos, e esse ritmo acelerado da vida cotidiana gera distanciamento
entre pais e filhos. Nesse espaco de tempo, a publicidade conversa com esses
possiveis consumidores do presente e, quem sabe, do futuro, consolidando-se aqui
a hipervulnerabilidade de criangas e de adolescentes. Nesse sentido, Barroso
(2016), ao fazer uma nota aos documentarios Crianga, a alma do negdcio (2008) e
Muito além do peso (2012), afirma:; “Toda essa construgéo ideoldégica comega no
mundo da infancia. O conteudo publicitario para as criangas em tenra idade néo é
racional, sendo que emocional. E a emogdo que vai passar determinado contetdo”
(BARROSO, 2016, p. 502).

A acéo publicitaria exerce um poder sob as emog¢des das criangas em que 0s
desejos sdo plantados e disseminados, é uma ilusdo “que passa para a crianga uma
sensagao de bem-estar e seguranca psicossocial. Mas que comporta valores que na
maioria das vezes, divergem dos valores culturais do grupo social onde sua familia,
ou ela prépria esta inserida” (BARROSO, 2016, p. 502).

Em uma sociedade em que tudo pode ser alienado e adquirido, as criangas e
os adolescentes (e todas as possibilidades que os rodeiam) também viraram objetos

de relagdes juridicas.

A adolescéncia, frente as propagacdes dessa sociedade, pode comer, vestir,
assistir e divertir-se a partir de um aplicativo; tudo pode ser comprado, agendado e
entregue para o adolescente consumidor, sejam games, lanches rapidos, musicas,
livros, ou qualquer outro produto ou servigo. A atual geragdo de adolescentes
ocidentais desenvolveu-se sendo acobertada pela publicidade e pelo marketing,
cresceu sendo incentivada ao consumismo de bens e servigos e a pré-venda, tudo
em um cenario que lhes possibilita a escolha'®, na multiplicidade dos produtos e dos
servigos, cuja opgao pode ser adaptada a sua individualidade. Lembrando-se que:
“[liberdade de escolha nao significa que todas as op¢des sejam corretas — elas

podem ser boas e mas, melhores e piores” (BAUMAN, 2008, p. 174). As mensagens

entanto, ndo sabiam nominar tais imagens, porém, quando expostas a figuras que fazem alusdo as
marcas, mesmo com uma tarja sobre a marca ou o logotipo, elas eram identificadas pelas criangas.

¥ Bauman revela que existe uma “nova maneira” exercitada pela sociedade liquido-modema de
consumidores, que faz com que ndo haja quase nenhuma resisténcia por parte dos consumidores,
essa maneira € 0 emprego do recurso que proporciona “o novo compromisso (0 de escolher)” (2008,
p. 97, grifo do autor).
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que receberam a vida inteira terdo, sem duvida, forte influéncia, em suas praticas de
adultos, em seu comportamento e em seus atos de consumo e de consumismo
(CONNELL, BRUCKS, NIELSEN, 2014).

Consumo e consumismo n&o significam o0 mesmo. Neste momento, € ponto
relevante a reflexdo de Zygmunt Bauman (2008) em torno de suas observacdes
sobre a sociedade. Em sua apurada analise sobre o desenvolvimento da atual
sociedade, entende que passamos da sociedade de trabalhadores para a sociedade
de consumidores. Nesse sentido, discorre-se a seguir sobre esse fato e sua relagao

com a distin¢do entre o consumo e 0 consumismo.

2.1.1 Consumo e Consumismo: a oportuna reflexdo de Zygmunt Bauman

Para Zygmunt Bauman, a sociedade do consumo difere da sociedade de
outrora, a sociedade de produtores. Afirma que ser “membro da sociedade de
consumidores € uma tarefa assustadora, um esforco interminavel e dificil [...]" (2008,
p. 79), pois a sociedade de consumo parte da promessa da satisfacdo dos desejos
dos individuos de uma forma e com uma magnitude totalmente dessemelhante de
qualquer outra sociedade do passado. Para isso, os produtos e os servigos ajustam-
se aos desejos individuais na tentativa de cativar os possiveis consumidores. No
compromisso em contentar, agradar, seduzir e manter o impulso consumista, a ideia
€ de conservar o consumidor e a consumidora em uma atmosfera de insatisfacao.
Por isso & importante produzir, criar, inovar, cada vez mais, langar atracbes e
tentacdes, oferecendo, assim, a oportunidade de escolha em relacdo aos novos,
mas ja quase obsoletos produtos (BAUMAN, 2008).

De tal maneira destaca-se que 0 segredo da sociedade de consumidores esta
justamente nessa acolhida aos desejos e ao imediatismo, diferindo-se
significativamente da sociedade de produtores que estava baseada na seguranca e
na estabilidade (BAUMAN, 2008, p. 7). Assim sendo, na modernidade liquida “[...] o
mundo formado e sustentado pela sociedade de consumidores fica claramente
dividido entre as coisas a serem escolhidas e 0s que as escolhem; as mercadorias e
seus consumidores: as coisas a serem consumidas e 0s seres humanos que a
consomem [...]" (BAUMAN, 2008, p. 20, grifos do autor).
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Para uma melhor compreens&o® acerca dessa passagem da sociedade de
produtores para uma sociedade de consumidores, € importante a compreenséo dos
termos. Consumo para o primeiro caso e consumismo para o segundo. O socidlogo,
ao estabelecer a diferenga entre consumo e consumismo, discorre sobre a ideia de
que o consumo faz parte da biologia dos organismos vivos, € visivelmente um
aspecto do cotidiano do ser humano, algo que é proprio de sua rotina diaria, “o
consumo é uma condi¢cdo e um aspecto permanente e irremovivel da sobrevivéncia
biolégica|...]” (BAUMAN, 2008, p. 37).

O consumismo passa a se destacar quando o consumo se transforma no
elemento principal, da mesma forma como o trabalho o era na sociedade de
produtores. Entretanto, o consumismo “é um atributo da sociedade”’, ja que é
determinado pelas instituicbes que o desenvolveu. Portanto, ndo ocorreu de forma
natural ou de maneira imprevista. Por sua vez, o consumo € apenas uma tarefa

cotidiana desempenhada pelos seres vivos (BAUMAN, 2008, p. 41).

Nas palavras do socidlogo, consumismo é a “[...] principal forga propulsora e
operativa da sociedade, uma forca que coordena a reprodugdo sistémica, a
integracdo e a estratificagdo sociais, além da formagédo de individuos humanos,
desempenhando ao mesmo tempo um papel importante nos processos de
autoidentificac&o individual e de grupo [...]” (BAUMAN, 2008, p. 41, grifos do autor).

Na modernidade liquida ndo ha a conservagdo de uma forma, ao menos nio
facilmente, quando se trata dos liquidos, uma vez que eles ndo se prendem a
qualquer formato, sua mobilidade e fluidez sao de facil percep¢do, ndo é possivel
conté-los facilmente, sua mobilidade é excepcional. Isso 0s conecta a uma ideia de
leveza, distinguindo-se assim dos solidos (BAUMAN, 2001, p. 8).

Os sélidos s&o associados a ideia de rigidez das sociedades complexas, eles
vado sendo derretidos pela nova ordem (Bauman, 2001, p. 11). A esse poder de
derretimento da modernidade, menciona a situag&o de “instituicdes zumbi” (2001, p.
12), como a familia, por exemplo. Elas se deparam com moldes distintos de outrora,

em que seu nucleo é atingido pelo divércio, também quando avés e avés ora séo

2 A obra Vida para Consumo, publicada no Brasil em 2008 foi traduzida por Carlos Alberto Medeiros.
Na pagina 25 da referida obra o tradutor acrescenta e, neste trabalho, cita-se sua nota: “Em inglés,
deskilling — processo pelo qual a mado de obra especializada é eliminada pela introducdo de
tecnologias operadas por trabalhadores semiqualificados ou sem qualificagdo. (N.T.)".
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incluidos, ora séo excluidos. Com isso, as formas de poder na sociedade estdo
sendo realocadas e redistribuidas, os objetos ndo duraveis tomam conta e a
durabilidade j4 ndo tem mais 0 mesmo valor. Nesse sentido, para o socidlogo, “é a
velocidade atordoante da circulagdo, da reciclagem, do envelhecimento, do entulho
e da substituicdo que traz lucro hoje — ndo a durabilidade e a confiabilidade do
produto” (2001, p. 21).

O mundo liquido caracteriza-se pelo consumismo e pelos descartes
incessantes. Nele, a unica regra é a auséncia de formas definidas. Nao ha padres;
tudo é efémero (BAUMAN, 2001).

A cultura digital e o mundo tecnoldégico provocaram novas formas de
comunicagdo, de aprendizado, de interagdo, de ser e estar no mundo, estando
presentes nos mais diversos setores da atualidade e sendo por eles incorporados.
Nesse sentido, Bauman disserta a respeito do sucesso que sites de redes sociais
fazem, em especial, entre 0s mais jovens. Diz ele: “[0]s adolescentes equipados com
confessionarios eletronicos portateis sdo apenas aprendizes treinando e treinados
na arte de viver numa sociedade confessional [...]" (2008, p. 9) ?!, contudo nédo s&o
os adolescentes, os Unicos adeptos a essa ‘[...] tendéncia a confissdo publica [...]"
(2013, p. 35).

As pessoas sao instigadas a promover uma mercadoria e, para tal, fazem
tudo o que podem para acrescer valor de mercado a tal produto, mas o produto que
colocam no mercado, promovem e vendem, sao elas mesmas (BAUMAN, 2008, p.
13; 2013, p. 37).

Adolescentes de ambos os sexos se expdem nas redes sociais, todos os dias
e em todas as partes do mundo. Os lagos liquefeitos sdo construidos por likes, quem
sabe se para alcangar o reconhecimento, como aponta Bauman (2013, p. 36) e/ou
se para se manterem pertencentes ao grupo ao qual fazem parte, a “geracéo digital

”22

busca likes"*. “Os colegiais de ambos 0s sexos que expdem suas qualidades com

2" Ao tratar sobre a vigilancia liquida, Bauman reforca a relagdo entre os adolescentes e seus
“confessionarios eletrénicos portateis” (2013, p. 35).

2 Esse & o titulo de uma reportagem que, entre outros aspectos, investiga como os conteudos
postados na web podem influenciar comportamentos. Ver: Caminhos da reportagem: Geracio digital
em busca de likes. TV  Brasil. 2017. (57: 33 min). Disponivel em:
http://criancaeconsumo.org.br/biblioteca/caminhos-da-reportagem-geracao-digital-em-busca-de-likes/.
Acesso em: 01 set. 2019.
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avidez e entusiasmo na esperanc¢a de atrair a atengcao para eles e, quem sabe, obter
o reconhecimento e a aprovacgdo exigidos para permanecer no jogo da sociabilidade
[...I" (BAUMAN, 2008, p.13) compdem parte dessa engrenagem que transforma
pessoas em mercadorias (BAUMAN, 2013, p. 36-37).

Nessa linha de pensamento, o consumidor, antes de ser sujeito, € uma
mercadoria (BAUMAN, 2008, p. 20). Na sociedade de produtores, o produto do
trabalho era transformado em mercadoria (2008, p. 22), na sociedade de
consumidores, sdo as proprias pessocas que sdo transformadas em mercadoria.
Compram-se e vendem-se simbolos que contribuem para a construcdo da
identidade (2008, p. 23).

Os produtos e os servicos precisam despertar o desejo, seduzindo os
possiveis consumidores, o desejo de possuir deve continuar sendo impulsionado e
incentivado. Mais importante ainda, o consumidor ou a consumidora ndo podem se
sentir satisfeitos(as) em sua totalidade, ou seja, enquanto eles(as) ndo acreditarem
que seus desejos foram totalmente satisfeitos, mantém-se o estimulo a
experimentos consumistas, por isso a atual industria produz, cada vez mais,
atracdes e tentacdes (BAUMAN, 2008, p. 25).

A sociedade de produtores caracterizava-se através da apropriagdo e da
posse de bens duraveis. Para essa fase sélida da modernidade, atribuiram-se bases
assentadas na seguranca, somente os bens duraveis e resistentes ao tempo eram
capazes de assegurar o futuro, tais bases elevavam o comportamento do individuo
ao nivel da rotina, do padréo e da prudéncia (BAUMAN, 2008).

Contudo, o desejo de estabilidade é alterado e vai sendo substituido, em
acirrada oposi¢cdo as formas de vida precedentes. O consumismo estimula uma
dimenséo de desejos que tendem a aumentar, o que, por sua vez, vem a sugerir
uma atitude que impulsiona a uma acelerada troca de objetos, produtos ou servigos
designados a satisfag&o de desejos. O estimulo a constantes e novas necessidades
demandam a renovagdo das mercadorias, que logo se tornam obsoletas e em
consequéncia pedem novos estilos, novos modelos. Com o consumismo emergente,
vem a tona uma era de obsolescéncia de bens e servigos proporcionados pelo
mercado, em consequéncia, um significativo acréscimo de lixo caracteriza a
sociedade de consumidores (BAUMAN, 2008).
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Nao ha espaco para abarcar desejos como a seguranga Ou mesmo a
estabilidade na sociedade de consumidores. Nesse periodo liquido moderno, nao é
a satisfacdo das necessidades que interessa, mas 0 volume e a intensidade de
desejos sempre crescentes e imediatos. A cada momento existem novos desejos
que precisam ser satisfeitos com novas mercadorias. A vida passa a ser apressada,
passa a ser “[..] uma sucessdo de presentes, uma colecdo de instantes
experimentados com intensidades variadas” (BAUMAN, 2008, p. 46), pois a

oportunidade se mostra sempre unica, ndo havendo segunda chance.

A sociedade de consumidores também é marcada pela variedade de
informagdes que passaram a existir nos veiculos tradicionais de comunicagéo e na
internet, e cujo conteudo é impossivel de ser totalmente lido ou absorvido. A
sociedade do excesso traz consigo informacdo em demasia (BAUMAN, 2008, p. 55).

Ser um consumidor ou uma consumidora € quase uma obrigagdo, pois
aqueles que nao se adaptarem se sentirao abaixo do padrao, é preciso “fazer de si
mesmo uma mercadoria vendavel’ (BAUMAN, 2008). Assim “[t}do logo aprendem a
ler, ou talvez bem antes, a ‘dependéncia das compras’ se estabelece nas criangas.
N&o ha estratégias de treinamento distintas para meninos e meninas [...]'(BAUMAN,
2008, p. 73, grifo do autor).

Séo distintos os papéis, se comparados os consumidores e os produtores, ha
um impulso histérico-cultural® transformador que estimula ao consumismo, em que
“[...] todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocagao
(ou seja, ver e tratar o consumo como vocag¢ao) [...]" (BAUMAN, 2008, p. 73, grifo do

autor).

O mercado se empenha em trazer novos produtos e servigos, mas € a pessoa
enquanto individuo que deve assumir a vocagédo consumista (BAUMAN, 2008, p.
74). Por sua vez, o consumo objetiva erguer essa condicdo de consumidor a de
mercadoria passivel de venda (2008, p. 76).

% Azevedo, ao tratar dos pressupostos faticos-normativos da relagao juridica de consumo, relata que
“[o] Direito €, em esséncia, fenémeno humano e social, de modo que a atividade maior do jurista, o
estudo e a compreensdo da experiéncia juridica, pressupde uma profunda andlise a respeito das
realidades sociais que justificam sua existéncia e finalidade em determinado momento histérico-
cultural” (2014, p. 21).
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A preocupacao do individuo, uma vez transformado em mercadoria vendavel,
consiste ser a de permanecer imerso, ainda que inconscientemente, nesse contexto.
Por esse motivo, Bauman refere que os “membros da sociedade de consumidores
sdo eles proprios mercadorias de consumo, e € a qualidade de ser uma mercadoria
de consumo que os torna membros auténticos dessa sociedade” (2008, p. 76, grifos
do autor), ou seja, 0 medo da inadequag¢do mobiliza os membros da sociedade e os

mercados de consumo tiram vantagens desse medo.

Seguranca, limite temporal e liberdade de escolha sdo as chaves de acesso
ao consumidor, pois a cultura consumista uniformizou uma conduta que tem suas
raizes em imposi¢cdes do mercado, seja a partir da moda, da informagdo ou de
qualquer outro meio de consumo. Sustenta meios consumistas através da oferta de
produtos ou servigos, limitados no tempo, porém com possibilidades de escolhas a
fim de alcangar o individuo e suas particularidades (BAUMAN, 2008, p. 108). E
ainda, “[a] ‘sindrome consumista’ envolve velocidade, excesso e desperdicio [...]"
(BAUMAN, 2008, p. 111, grifos do autor).

O movimento na cultura consumista possibilita a mudanca de identidade,
sendo possivel descartar o passado e buscar novos comegos para estar sempre
atualizado. Essa facilidade de renascer é um “dever disfargado de privilégio”
(BAUMAN, 2008, p. 128).

A cultura consumista contemporanea dita que, se eu posso, entdo eu devo
(BAUMAN, 2017, p. 29). Nesse sentido, tende a deixar os consumidores insatisfeitos
(BAUMAN, 2009, p. 105), suscita (in)seguranga e vigilancia (BAUMAN, 2013, p. 95),
estresse, ansiedade, e que, paradoxalmente, sdo encarados como adequados e
vantajosos. A busca pela novidade e a atitude de livrar-se da rotina fazem parte do
comportamento dos consumidores, que sao arremessados em dire¢do a um padréo
de consumismo que gera consequéncias, motiva profundas reflexées em relagéo ao
entorno das obrigagdes impostas pelo mercado, que propde um estilo de vida
individualista (BAUMAN, 2008, p. 164).

Por sua vez, Gilles Lipovetsky traz uma concepc¢éo de hiperconsumo voltada

a uma acepg¢ao emocional, a qual, em seguida, passa-se a estudar.
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2.1.2 Hiperconsumo emocional: visdo a partir de Gilles Lipovetsky

A expressao “consumo emocional’ estd fundamentada na “[...] procura de
sensagbes e de um melhor-estar subjectivo [...] (2017, p. 39). Assim, nos meados do
final do século XX, o capitalismo de consumo passou por uma mudanga, constituiu-
se em uma nova etapa. Essa fase para Lipovetsky é a do hiperconsumo
(LIPOVETSKY, 2019, p. 27).

Multiplas situagbes sinalizam e conduzem ao pensamento de que se
ingressou na era do hiper. A era do hiper caracteriza-se pela ideia de uma sociedade
liberal, que acaba se distinguindo das demais em fun¢ao do movimento, da fluidez e
também por sua flexibilidade, apresenta caracteristicas que envolvem o
hipernarcisismo, a hiperatividade e o hiperconsumo (GILLES LIPOVETSKY, 2019, p.
27-85).

O hiperconsumo é “um consumo que absorve e integra as partes cada vez
maiores da vida social [...]" (LIPOVETSKY, 2019, p. 27). E estimulado pelo sistema
capitalista, que por sua vez instiga a propagacao de desejos consumistas, conduz a
mercantilizagcdo das vontades e necessidades individuais, gerando o aumento da
procura por bens e servicos e ainda [...] se ordena em funcéo de fins e de critérios
individuais. Ainda, segundo uma légica emotiva e hedonista que faz com que cada
um consuma primeiro por prazer mais do que para rivalizar com o outro [...].
(LIPOVETSKY, 2004, p. 27-28).

Assim como o individuo, as relagbes sociais se reorganizam em fung¢do da
l6gica do consumo, uma logica emotiva e hedonista. Ha um maior apego a modas, o
consumo se da mais pelo prazer do que para fins de competicdo com o outro. E
possivel caracterizar os individuos hipermodernos como sendo seres informados,
faceis de influenciar, possuidores de um comportamento responsavel consigo. No
entanto, sdo, ao mesmo tempo, mais desestruturados (LIPOVETSKY, 2019, p. 29-

33) e suscetiveis a influéncias diversas, ou seja, sd0 mais vulneraveis.

O hiperconsumo esta inserido em uma sociedade liberal, que se distingue
pelo movimento, pela flexibilidade, pelos progressos no ambito tecnoldgico, pela
fluidez das informagbes e pelo individualismo. Esta inserido em tempos

hipermodernos ou na hipermodernidade, seguindo aqui a expressao criada por
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Gilles Lipovetsky (2017, 2019). O qual, a partir disso, reconstréi a histéria das
distintas fases do consumo, a fim de assinalar o momento atual no que tange a tais

questdes.

Principia-se por volta dos anos 1880, avangando-se até a Segunda Guerra
Mundial. Esse momento inicial envolve a constituicdo da produg&o e do consumo de
massa, da inven¢éo do marketing e da construgédo do consumidor moderno, dando-
se inicio ao que Lipovetsky chama de “consumo-seducio” e ao “consumo-distragdo”,
0s quais, hoje, ainda se fazem presentes (LIPOVETSKY, 2017, p. 24-28).

O segundo momento, comega por volta de 1950 e se consolida ao longo das
trés primeiras décadas do pds-guerra, elucidando-se “[a]s novas palavras-chaves na
organizagao industrial [...]: especializagao, estandardizagdo, repetitividade, aumento
do volume de produgéo” (2017, p. 28-29), impulsionando-se, assim, a fabricagédo em
larga escala. E nessa fase que se instaura a ideia de que a felicidade pode ser
atingida via consumo (2017, p. 31), enfatizando-se prazeres privados (2017, p. 32).

A fase lll manifesta-se como “[...] uma nova relagéo dos individuos com os
artigos que instituem o primado da sensag¢do, a mudanca da significacéo social e
individual do universo do consumo que acompanha o impulso de individualizag&o
das nossas sociedades” (LIPOVETSKY, 2017, p. 39).

O consumo emocional esta diretamente associado com as marcas e 0
marketing (LIPOVETSKY, 2017, p. 39), direcionando-se o consumidor e a
consumidora a uma sensagdo de bem estar, envolvendo o individuo com os
produtos, com as mercadorias, com 0s servicos e também com o ambiente que o
cerca. Esse consumo emocional que emerge na fase lll, ao dar certa identidade ao
individuo, estabelece uma relagdo de independéncia e, ao mesmo tempo, de
dependéncia. Independéncia, quanto a sua imagem em relagdo ao outro, e
dependéncia diante de sua vulnerabilidade/hipervulnerabilidade aos fetiches
imaginarios induzidos pelas marcas (LIPOVETSKY, 2017, p. 40-42).

Os individuos centram-se mais na busca pelas sensag¢des do que no desejo
de exibi¢do aos outros, ha uma prevaléncia de um prazer narcisico. Assim, através
desse consumismo, o individuo narcisista trabalha sua identidade (LIPOVETSKY,
2017, p. 36).
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A terceira fase é a época do hiperconsumo, os produtos sdo meios para que
se alcancem novas sensagdfes e experiéncias (“‘consumo experiencial’,
LIPOVETSKY, 2017, p. 57), ndo esta presente a ideia de ostentacdo vivenciada na
segunda fase e o consumo volta-se para uma fun¢do em torno da identidade, uma
procura de individualidade e até de integragdo em um grupo, esta relacionado a
otimizagdo espago-tempo, a saude, a novidade, as opgdes, a variedade, a
renovagdo. Em suma, prima-se pela diversidade. As compras relacionam-se a um
estilo de vida, as satisfagdes, as emogodes. E um misto, entre outros elementos, de
sensacao, estética e recreacdo (LIPOVETSKY, 2017, p. 36).

O hiperconsumo € marcado pelo mercado e pelo individualismo. Os produtos
estandardizados, ao serem adquiridos pelos individuos e dispostos em diferentes
cenarios, sao reinterpretados para compor um universo particular, exprimindo e
ressaltando caracteristicas préprias do individuo, dentro de um sistema de consumo
criativo, no qual tais produtos sdo ressignificados em um ambiente unico, proprio do
individuo. O espago e o tempo individuais s&o personalizados através do
consumismo, abrem espacgo para que cada vez mais se busque uma felicidade
particular, porque se busca cada vez mais a novidade e a novidade esta nos
diferentes produtos anunciados pelo mercado. Essa ideia alcanga todas as camadas
sociais e todas as faixas etarias. Ha4 uma proximidade muito grande entre estar feliz
e consumir (LIPOVETSKY, 2017, p. 37).

Em torno do produto ha a publicidade®, que passa a difundir valores e traz a
tona o consumo emocional. O consumo emocional assume seu sentido no ato de
compra interiorizada do individuo, voltada para as sensa¢des, para a busca de
experiéncias afetivas e até mesmo para certa nostalgia (como nas linhas retré). O
individuo estabelece com o produto uma relagdo experiencial envolta nas
sensagbes: um produto se destaca de tantos outros, a marca cerca-se da
criatividade, faz a diferenca para fazer-se vender. No entanto, sua missédo € mais do

que vender o produto, € vender uma visdo de mundo; “[...] Até a relagdo com as

! Sobre a publicidade cabe ressaltar que Gilles Lipovetsky em “O império do efémero: a moda e seu
destino nas sociedades modernas” a associa ao processo de dominagdo: “Como mensagem de
persuasdo elaborada por criadores especializados, a publicidade liga-se a légica do poder burocratico
das sociedades modernas: embora empregando métodos suaves, trata-se sempre, como nas
instituicdes disciplinares, de guiar de fora os comportamentos, de penetrar a sociedade até seus
ultimos recénditos” (2016, p. 222).
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marcas se psicologizou, se desinstitucionalizou, se tornou subjetiva” (LIPOVETSKY,
2017, p. 42).

As estratégias se estendem e trabalham no sentido de oferecer um leque de
opcbes aos consumidores. As marcas aliam-se ao consumo emocional para mostrar
seu produto, cativar o gosto e o interesse dos individuos, assim como captar suas
angustias e ansiedades. A marca quer mais que conquistar, quer fidelizar o individuo
e para “fidelizar os clientes e ganhar vantagem num mercado desregulado, € preciso
oferecer cada vez mais conforto, cada vez mais servi¢os, cada vez mais distracées”
(LIPOVETSKY, 2017, p. 91). Nessa linha de pensamento, quanto “menos os estilos
de vida sdo ditados pela ordem social e pelos sentimentos de pertenca a uma
classe, mais se impde o poder do mercado e a logica das marcas” (LIPOVETSKY,
2017, p. 43). Esse poder do mercado vai alcancando diferentes faixas etarias. A
titulo de exemplo, os adolescentes, que veem a marca como uma forma de inserc&o

em um grupo:

A ansiedade encontra-se igualmente na origem do novo gosto dos
adolescentes pelas marcas. [...] Exibir um logotipo, para um jovem, ndo é
tanto querer colocar-se acima dos outros, mas, sobretudo, ndo parecer
menos que os outros. [..] E, sem dlvida, por isso que a sensibilidade as
marcas é tdo ostensiva nos meios desfavorecidos. Através de uma marca
apreciada, o jovem sai da impessoalidade; o que ele quer mostrar ndo é
uma superioridade social, mas a sua participa¢ao inteira e igual nos jogos
da moda, da juventude e do consumo. Bilhete de entrada para o modelo de
vida “moda”, é o receio do desprezo e da rejeicdo dolorosa por parte dos
outros que activa a nova obsessio pelas marcas.

[...] A verdade é que, comprando esta ou aquela marca, o adolescente faz
uma escolha que o distingue do mundo dos seus pais, afirma preferéncias e
gostos que o definem, apropria-se de um codigo. Se o logotipo se reveste
de uma tal importancia, tal deve-se ao facto de permitir uma pertenga
reivindicada pelo individuo e ja ndo uma pertenca encarada como um
destino social, familiar ou outro. E neste sentido que a compra de uma
marca é vivida como a expressdo de uma identidade simultaneamente
clanica e singular. Exibindo esta marca em publico, o adolescente identifica-
se com ela, considerando-a como um emblema da sua personalidade
(LIPOVETSKY, 2017, pp. 43-44, grifos do autor).

O adolescente® encontra na marca uma forma para definir-se, para
diferenciar-se, pois expressa sua identidade n&o sé como individuo, mas também

como individuo pertencente a um grupo. Nessa perspectiva de analise, o consumo

% Antes de se tornarem adolescentes foram cnangas e é nesse sentido que Zygmunt Bauman, ao
tratar da sociedade de consumidores em “Vida para consumo”, lembra que: “tdo logo aprendem a ler,
ou talvez bem antes, a ‘dependéncia das compras’ se estabelece nas criangas. Nado héa estratégias de
treinamento distintas para meninos e meninas — o papel de consumidor, diferentemente do de
produtor, ndo tem especificidade de género” (BAUMAN, 2008, p. 73).
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encontra-se associado a satisfagdo de necessidades. As marcas disponibilizadas no
mercado induzem, conduzem a uma cultura do consumo, perpetuando e

reproduzindo a légica do sistema capitalista por meio das escolhas individuais.

Internet, computadores, celulares, microondas, panificadoras, entre outros
produtos e servigcos, abrem espag¢o para uma maior independéncia do individuo, e
cada vez mais o mercado oferece produtos sedutores que facilitam no sentido

espacgo-tempo.

Os objetos de consumo alcangam todas as faixas etarias, seduzem, atraem e
concedem certa autonomia e otimizagdo de tempo e espago aos individuos.
Destacam-se novos modos de consumir, coloca-se em evidéncia um consumo que
se baseia na subjetividade, nas sensac¢des e na experiéncia, um consumo que vem
alcancando varias dimensdes. Ao atingir a dimensédo da salde, percebe-se que o
individuo busca consumir desde uma alimentagido saudavel, a utilizacdo de
cosméticos até medicamentos. A preocupagdo com a saude vai além da cura de
doengas, pois se busca também sua antecipagdo a partir de métodos preventivos.
Nesse contexto e com os avangos, os individuos querem também controlar seus
estados psicoldgicos a partir de produtos quimicos: “[...] os sujeitos querem escolher
seu humor, controlar a sua realidade quotidiana, controlar as suas alteragdes
emocionais, fazendo uso de medicamentos psicotropicos cujo consumo, como
sabemos, n&o para de crescer” (LIPOVETSKY, 2017, p. 48).

Busca-se cada vez mais a novidade, a aquisicdo de produtos e servigos
inovadores, procura-se um consumo que traga experiéncias sensoriais. Assim,
renovar 0os produtos e os servicos € uma proposta que atende a subjetividade e as
expectativas de um consumidor que busca experiéncias novas e que também quer
espairecer. Lipovetsky, além de apontar para o consumo em torno dos cuidados com
a saude (LIPOVETSKY, 2017, p. 49), também referencia o consumo para
compensar o “tédio do trabalho segmentado”. Nesse sentido, “sofro, logo compro’:
quanto mais isolado ou frustrado, mais o individuo tende a procurar consolagéo na
felicidade imediata da compra” (LIPOVETSKY, 2017, p. 51).

O consumo invade a dimens&o do lazer, quando a publicidade sugere o que
se fazer nas férias, em que lugar e sob quais condigées, também quando aponta um

leque sugestivo de novidades em torno de atividades recreativas e brinquedos; “[0]
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prazer e o estimulo dos sentidos se tornam dominantes na vida comum. Essa logica
hedonista & levada ao extremo, pois 0 homem contemporaneo eleva
exacerbadamente os valores da modernidade até seus mais altos limites” (CRUZ,
2018, p. 361).

A partir dessa manifestagido do consumismo e do hiperconsumo-emocional,
percebe-se a vulnerabilidade dos consumidores e dos grupos sociais
hipervulneraveéis no Brasil, razéo pela qual se torna necessario viabilizar um estudo
sobre tal questdo, uma vez que essas realidades conseguem abrigo no nucleo
familiar e alojam-se entre pais elou responsaveis e seus filhos, criancas e

adolescentes.

Trata-se, entdo, de explicar o que € a vulnerabilidade e apontar grupos de

consumidores hipervulneraveis.

2.2 Vulnerabilidade dos consumidores e grupos sociais hipervulneraveis do
Brasil

A “vulnerabilidade é um estado a priori, considerando que a vulnerabilidade é
justamente o estado daquele que pode ter um ponto fraco, uma ferida (vu/nus),
aquele que pode ser ‘ferido’ (vulnerare) ou é vitima facilmente” (MARQUES;
MIRAGEM, 2014, p. 131, grifos dos autores), constituindo-se aspecto relevante para
analise em diversas areas de estudo, sobretudo na area do Direito do Consumidor.
Desse modo, é admissivel assinalar-se, na legislagdo, pelo menos duas categorias
de pessoas cuja vulnerabilidade é inconfundivel: o incapaz e os consumidores
(CHAZAL, 2000, on-fine) .

A partir da nogéo de tratamento desigual aos desiguais, da imprescindivel
consolidacdo do principio da igualdade, o Cédigo de Defesa do Consumidor, CDC, é
concebido, no ordenamento juridico brasileiro, como um conjunto de normas que

visam ao amparo no que tange os direitos do consumidor (BRASIL, Lei n° 8.078,

% Nos seguintes termos: “Lorsque I'on réfléchit sur la vulnérabilité en droit, il y a au moins deux
catégories de personnes dont la vuinérabilité ne fait guére de doute: les incapables et les
consommateurs”. Tradugéo livie: Quando se pensa em vulnerabilidade na lei, existem pelo-menos
duas categorias de pessoas cuja vulnerabilidade nédo ha divida: os incapazes e os consumidores. Cf.
Jean Pascal Chazal. Vulnérabilité et droit de la consommation. Colloque sur la vulnérabilité et le droit,
Mar 2000, .Université P. Mendés-France, Grenoble Il, France. pp.00-00. ffhal-01053489. Disponivel
em: hitps://hal-sciencespo.archives-ouvertes fr/hal-01053489/document. Acesse em: 16 ago. 2019.
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1990, on-line). A ‘existéncia do direito do consumidor justifica-se pelo
reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor’ (MIRAGEM, 2016, p. 128).

Para este estudo tratar-se-a dos consumidores, em especial, os

hipervulneraveis.

2.2.1 A vulnerabilidade como principio juridico e elemento constitutivo da

definigdo de consumidor no Direito Brasileiro.

Os consumidores brasileiros encontram-se sob a protecédo do principio basico
da vulnerabilidade, inserido na Lei n® 8.078, de 1990, conhecida como Cddigo de
Defesa do Consumidor ou apenas CDC. Esse principio basilar esta disposto em seu
artigo 4°, inciso |. A partir do principio da vulnerabilidade dos consumidores
brasileiros, o sistema juridico deste pais reconhece a qualidade da pessoa mais
fraca na relagéo de consumo (MARQUES, BENJAMIN, MIRAGEM, 2019, p. 267).

Quanto a tematica do principio da vulnerabilidade da pessoa consumidora,
referido no artigo 4°, inciso |, do Codigo de Defesa do Consumidor, o STJ refere:

O ponto de partida do CDC € a afirmagéo do Principio da Vulnerabilidade do

Consumidor, mecanismo que visa a garantir igualdade formal-material aos

sujeitos da relagéo juridica de consumo, 0 que ndo quer dizer compactuar

com exageros que, sem utilidade real, obstem o progresso tecnoidgico, a

circulagido dos bens de consumo e a Qrépria lucratividade dos negdcios
(STJ, REsp. 586.316/MG, 2009, on-fine)*’.

Antes do principio da vulnerabilidade do consumidor surgir no CDC, foi
apontado na 1062 Sessdo Plenaria da ONU?, realizada em 1985, a qual, pela
Resolugdo n°® 39/248, reconheceu o consumidor como a parte mais fraca na
relagdo de consumo. Essa ideia foi adotada pela legislag@o brasileira, entre outras
legislagbes consumeristas do mundo. Entre os principios gerais, destacou-se a
prote¢cdo dos consumidores contra 0s riscos para sua saude e seguranga, 0 acesso

a informagbes adequadas que lhes permitam fazer escolhas informadas de acordo

" Cf. BRASIL. Superior Tribunal de Justi¢a. Recurso Especial n® 586.316-MG. Recorrente: Ministério
Puablico do Estado de Minas Gerais. Recorrido: ABIA — Associagdo Brasileira das Indistrias de
Alimentacdo. Relator: Min. Antonio Herman Benjamin. Julgado em: 19 mar. 2009.

2 ONU. Resolugio 39/248. Disponivel em:
http://iwww.egov.ufsc.br/portal/conteudo/resolu%C3%A7%C3%A30-da-organiza%C3%A7%C3%A30-
das-na%C3%A7%C3%B5es-unidas-onu-n%C2%BA-39248-de-16-de-abril-de-1985-em-
ingl%C3%AAs. Acesso em: 30 jul. 2018.
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com desejos e necessidades individuais, a educagdo do consumidor, o potencial
papel positivo das universidades e das instituicbes publicas e privadas em pesquisa,

considerando o desenvolvimento de politicas de protecdo, entre outros (ONU, 1985).

Os direitos fundamentais e o reconhecimento de sujeitos de direito surgem
apds uma tenséo social, que ao se impor, motivou a construgdo de novo cédigo,
conduzindo o Estado a alteragbes em seu ordenamento juridico interno: “No caso
concreto, essa lista de direitos esta na nossa Constituicado Federal de 1988. Depois
da crise da ditadura militar, veio a ‘revolugcdo’ democratica e a lista de direitos,
presente na Constituicdo Federal de 1988 [...]", de tal maneira, abriu espago para
que se reconhecessem “[...] novos sujeitos de direito [...]" (MARQUES; MIRAGEM,
2014, p. 17-18, grifo dos autores).

Como materializagdo do principio da igualdade, “[...] de tratamento desigual
aos desiguais, da procura de uma igualdade material e momentanea para um sujeito
com direitos diferentes, sujeito vulneravel, mais fraco”, surgem diplomas legais,
como por exemplo, o ECA e o CDC, que protegem os novos sujeitos de direito
(MARQUES; MIRAGEM, 2014, p. 18) e, que serdo abordados a seguir.

A protecdo do consumidor brasileiro foi inserida entre os direitos e as
garantias da pessoa humana e repercute sob pelo menos dois fatos quanto a sua
tutela: um de ordem formal e outro de ordem material (AZEVEDO, 2014, p. 49).

A consequéncia de ordem formal encontra-se expressa na CF, em seu artigo
60, § 4°, IV®, tracando limite constitucional ao poder reformador, disposicdo que leva
a se concluir que o disposto no artigo 5°, XXXII*°
(AZEVEDO, 2014, p. 49).

€ imutavel via processo legislativo

% Observe-se que a Constituicdo Federal traz em seu artigo 60, § 4°, IV, mencdo sobre os direitos e
as garantias individuais a partir do seguinte mandamento: “Art. 60. A Constituicdo podera ser
emendada mediante proposta: [...] § 4° Nao sera objeto de deliberacdo a proposta de emenda
tendente a abolir: [...] IV. Os direitos e garantias individuais [...]" (BRASIL, 1988, on-line).

% A imutabilidade a que a pesquisa se refere aqui é sobre o disposto na Constituicdo Federal em seu
artigo 5°, XXXl que dispde sobre a defesa do consumidor. Parte dos seguintes termos: “Art. 5° Todos
sdo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos
estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito & vida, a liberdade, a igualdade, &
seguranga e a propriedade, nos termos seguintes: [...] XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a
defesa do consumidor [...]” (BRASIL, 1988, on-fine). A prote¢do do consumidor cada vez mais se
justifica pelo fato de que a “[...] fragilidade desse individuo se manifesta pelo poder hegemdnico
mantido pelo sistema comercial, pela concentracdo de capitais e de forgca econbmica, pelos
monopdlios e crescimento dos servicos na sociedade do hiperconsumo, que culminou em um
flagrante desequilibrio nas relagdes contratuais entre consumidores e fornecedores, exigindo uma
acio protetora do Estado para com 0s sujeitos mais vulneraveis” (COELHO; AYALA, 2019, p. 253).
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A consequéncia de ordem material reflete-se em um direito a prestacdo
positiva por parte do Estado e por parte dos fornecedores de produtos e/ou de
servicos, e em relagcdo aos consumidores. O mandamento constitucional do artigo
5°, XXXII, na ocasido da promulgacéo da constituicdo, porque estava condicionado a
criacdo de lei, era de eficacia limitada (AZEVEDO, 2014, p. 50).

Em 1990, um microssistema juridico foi concebido para a plena eficacia do
artigo 5°, XXXII. O constituinte brasileiro decidiu, através do ADCT, artigo 48, que o
“Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da promulgacdo da Constituicio,
elaborara cédigo de defesa do consumidor’ (BRASIL, 1988, on-line), dessa forma,
evidenciando a “[...] clara intenc&o de conceber um microssistema juridico de defesa
do consumidor, estruturado a partir de principios (fundamentos) e telelogia préprios”
(AZEVEDO, 2014, p. 50, grifos do autor).

As normas seguem, a seu passo, nas tentativas de acompanhar o dinamismo

de uma sociedade de massas e de protecao aos consumidores.

Instituem-se, através do CDC, normas de protecdo e defesa do consumidor,
de ordem publica e interesse social, nos termos dos artigos 5°, XXXII, 170, inciso V
da Constituicdo Federal e artigo 48 de suas Disposicdes Transitorias (ADTC), bem
como disciplinar as relagbes e as responsabilidades entre o fornecedor, seja ele o
fabricante de produtos ou o prestador de servigos, com o consumidor final,
estabelecendo padrbes de conduta, prazos e penalidades (BRASIL, Lei n° 8.078,
1990, on-line). Os principios constitucionais da dignidade da pessoa humana®!, da
igualdade® e da liberdade do mais fraco® sdo a raiz do Codigo de Defesa do
Consumidor (MARQUES, 2016, p. 376).

3" Inserido na Constituigio, art. 1° “A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido indissolivel
dos Estados e Municipios e do Distrito Federal, constitui-se em Estado Democréatico de Direito e tem
como fundamentos: [...] lll - a dignidade da pessoa humana [...]" (BRASIL, Constituicio, 1988).

inserido na Constituicdo, art. 5% “Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer
natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do
direito & vida, a liberdade, & igualdade, a seguran¢a e a propriedade, nos termos seguintes: | -
homens e mulheres séo iguais em direitos e obrigagbes, nos termos desta Constituicao; [...] XXXIl - o
Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor [...]" (BRASIL, Constituicdo, 1988).

Inserido na Constituicdo, art. 170: “A ordem econdmica, fundada na valorizagdo do trabalho
humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da
justica social, observados os seguintes principios: [...] V - defesa do consumidor; (BRASIL,
Constituicdo, 1988).
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O Cddigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 2°, descreve quem € 0
consumidor e o artigo 4°, |, reconhece a sua vuinerabilidade. A vulnerabilidade da
pessoa fisica, destinataria final do servigo e/ou do produto é presumida (MARQUES,
BENJAMIN, MIRAGEM, 2019, p. 268).

Para o CDC, consumidor é “toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servigo como destinatario final” (BRASIL, Lei n.° 8.078, 1990), esse

€ o conceito de consumidor padrao.

Considerando-se a defini¢do legal de consumidor exposta, € possivel analisa-
la por partes. Assim, ao tratar-se de “toda pessoa fisica ou juridica” se esta referindo
que qualquer pessoa pode ser consumidora, no sentido de que “adquira ou utilize”,
ou seja, uma pessoa € consumidora quando adquire/utiliza um produto ou uma
prestacao de servico em relagdo a determinado fornecedor/profissional, ja o “produto
ou servico” remete para um bem, seja ele movel ou imoével, e/ou a uma atividade
feita. Quanto ao “destinatario final’, para o intérprete do CDC torna-se um desafio,
diante das situagdes praticas, identificar quando o sujeito da cadeia produtiva retira o

produto ou servigo como destinatario final. Claudia Lima Marques observa que o

destinatario final é o Endverbraucher, o consumidor final, 0 que retira 0 bem
do mercado ao adquiri-lo ou simplesmente utiliza-lo (destinatario final
féfico), aquele que coloca um fim na cadeia de produgdo (destinatério final
econdmico), e ndo aquele que utiliza o bem para continuar a produzir, pois
ele ndo é o consumidor-final, ele esta transformando o bem, utilizando o
bem para oferecé-lo por sua vez ao seu cliente, seu consumidor
(MARQUES, 2016, p. 347, grifos da autora).

O Cddigo de Defesa do Consumidor, além do artigo 2°, caput, o qual trata do
conceito de consumidor padrdo, faz referéncia ao consumidor por equiparacéo
(BRASIL, Lei n.° 8.078, 1990).

Os consumidores por equiparagdo sido aqueles consumidores que néo
adquiriram ou utilizaram diretamente o produto ou servigo, mas que a lei prevé
situacdes em que eles se encontram em condig&o de vulnerabilidade, igualando os
sujeitos a condigao legal de consumidor (MIRAGEM, 2016, p. 159).

Nesse sentido, o CDC refere trés situagbes nas quais se identifica o
consumidor por equiparagéo, elas encontram-se no artigo 2° § unico, artigo 17 e
artigo 19 (BRASIL, Lei n°® 8.078, 1990).
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Nesse sentido, equiparar significa igualar, tornar igual ou semelhante. Dessa
forma, s&o considerados consumidores aqueles sujeitos que ndo adquiriram ou
usaram diretamente o produto ou servigo. No entanto, existe a previsdo de tais
situagbes em que eles se encontram em situagao de vulnerabilidade, igualando-se
aos sujeitos que detém a condicéo legal de consumidores, de tal forma a terem a

mesma protegao.

Assim, é consumidor equiparado, assegurado pelo CDC, artigo 2° paragrafo
unico, a coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas
relacdes de consumo, pelo mesmo cédigo, artigo 17, todas as vitimas do evento, por
exemplo, os passantes na rua quando um avido cai, por defeito do servigo. Também
pelo CDC, artigo 29, todas as pessoas determinaveis ou ndo, expostas as praticas

comerciais de oferta, contratos de adesao, publicidade, etc.

A partir do principio norteador do direito do consumidor, previsto no artigo 4°,
I, do CDC, estabelece-se 0 pblo mais fraco da relagdo contratual, reconhecendo-
se, assim, a existéncia de uma parte vulneravel nas relagbes abrangidas por esse
diploma legal: “Art. 4° [...], |- reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no
mercado de consumo; [...]" (BRASIL, Lei n® 8.078, 1990).

O legislador brasileiro admite a vulnerabilidade das pessoas fisicas com uma
presuncdo absoluta (MIRAGEM, 2016, p. 128, MARQUES, 2016, p. 361,
MARQUES, BENJAMIN, MIRAGEM, 2019, p. 268), ao acolher que todo consumidor
€ vulneravel, sem exceg¢do ou restricdo. Aléem disso, define que o Estado deve
reconhecer a vulnerabilidade do consumidor, ou seja, invoca o Estado a proteger o
consumidor, conforme esta disposto no artigo 5°, XXXII. Tal reconhecimento estatal
repercute no mercado que deve ser regulado, sendo-lhe impostos paréametros ou
medidas para a atividade econémica em defesa do consumidor, conforme previséo

do seu artigo 170, inciso V.

No direito, a vulnerabilidade esta atrelada a ideia de fraqueza de um dos
sujeitos da relacgio juridica, em funcéo de certas condigbes ou qualidades que lhes
s&o proéprias, equalizam um desequilibrio de forcas entre o vulneravel (consumidor)
e o titular da posicao juridica dominante (fornecedor) (MIRAGEM, 2016, p. 128).
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Referir-se a presungao absoluta da vulnerabilidade néo quer dizer o mesmo
que afirmar que todo consumidor € vulneravel da mesma forma frente ao fornecedor,
uma vez que ja foram identificadas espécies de vulnerabilidade (MIRAGEM, 2016, p.
129).

As modalidades de vulnerabilidade sdo (por Claudia Lima Marques) assim
identificadas: técnica, juridica, fatica e informacional (MIRAGEM, 2016, p. 129).
Ainda podem ser destacadas outras modalidades de vulnerabilidade. Paulo Valério
Dal Pai Moraes aponta a vulnerabilidade politica ou legislativa, vulnerabilidade
biologica ou psiquica e a vulnerabilidade ambiental (MIRAGEM, 2016, p. 130).

A vulnerabilidade técnica decorre do fato de o consumidor ndo possuir
conhecimentos especificos sobre os produtos e/ou servicos que esta adquirindo,
ficando sujeito ao mercado, limitando-se a confiangca na boa-fé da outra parte. Por
sua vez, supde-se que o fornecedor conheca as técnicas e as caracteristicas do
produto e/ou servico que fornece (MIRAGEM, 2016, p. 129). Em outras palavras,
“[...] o consumidor ndo detém conhecimentos sobre os meios utilizados para produzir
produtos ou para conceber servigos, tampouco sobre seus efeitos ‘colaterais’, o que
o torna presa facil [...]' (MORAES, 2009, p. 141).

A vulnerabilidade juridica exprime-se na falta de conhecimento e de
compreensdo em relacdo aos direitos e deveres proprios de uma relagédo de
consumo (MIRAGEM, 2016, p. 129). Paulo Valério Dal Pai Moraes concebe a
vulnerabilidade juridica a partir do momento em que “[...] surgiu algum problema
decorrente da relagéo de consumo, originando a necessidade de ado¢éo de medida
por parte do consumidor, tendente a soluciona-lo, seja junto ao fornecedor, com

auxilio de advogados, ou nos 6rgaos de defesa do consumidor” (2009, p. 146).

A vulnerabilidade fatica abrange diversas situagbes concretas de
enfraquecimento: a vulnerabilidade econdmica é a mais comum. Ja alguns
consumidores s&o duplamente vulneraveis, em razao de situacdes especificas, entre
eles, exemplifica-se com o consumidor crian¢a, o idoso, o analfabeto, o doente, etc.
(MIRAGEM, 2018, p. 130).

Ha a modalidade de vulnerabilidade informacional, que faz meng&o aos dados
insuficientes sobre o produto ou o servico capazes de influenciar no processo

decisorio relativo a uma compra ou a aquisicao da prestagao de algum servigo. Uma
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vez que a nossa sociedade é conhecida como a sociedade da informagéo, ha a
necessidade de reflexdo no entorno do interesse que é despertado em fungéo da
comunicacgdo e da publicidade e a consequente confianga que dai podera decorrer
(MARQUES, 2016, pp. 340-341).

Admitem-se outras espécies, por exemplo, vulnerabilidade politica ou
legislativa, a vulnerabilidade biolégica ou psiquica e a vulnerabilidade ambiental. No
caso da vulnerabilidade politica, identifica-se a auséncia de poder do consumidor em
relacdo ao /obby dos fornecedores nas casas legislativas. Quanto a vulnerabilidade
biolégica ou psiquica, aproxima-se as mensagens diante das modernas técnicas de
marketing adotadas pelos fornecedores e que repercutem na esfera da escolha livre
do consumidor. Cita-se, também, a vulnerabilidade ambiental, que incide sobre o
consumidor, quando lhe é ofertado algum produto ou servigo, vantagens, mas na
verdade, sdo grandes riscos ao meio ambiente e, consequente e indiretamente, ao

consumidor em sua vida, saude e seguranca (MIRAGEM, 2016, p. 130).

As modalidades de vuinerabilidade podem ser exploradas pela publicidade
que, em decorréncia do capitalismo e da tecnologia, vem estimulando o consumismo
e fomentando a economia de mercado. Isso implica mudangas no comportamento e
nas escolhas das pessoas, em especial naquelas que possuem um comportamento
impulsivo. Para Bauman (2008, 2001), nao ¢é facil pertencer a esta sociedade, pois
exige um empenho interminavel e complexo, uma vez que a sociedade atual adapta
seus membros para desempenharem o papel de consumidor e o papel de
consumidora, e, por sua vez, suas decisbes de vida sdo uma escolha de

consumidor, uma escolha de consumidora, muitas vezes impensadas e impulsivas.

Nesse papel de consumidor e de consumidora sdo necessarios incentivos a
reflexdo. A falta de reflexao por parte do consumidor e da consumidora, podem, nao
apenas a curto, mas a logo prazo, trazer consequéncias para outras geracdes
(“todos tém direito a um meio ambiente ecologicamente equilibrado”, CF, art. 225).
Nesse sentido, Paulo Valério Dal Pai Moraes traz a reflexio as consequéncias da
trajetéria do produto ou servico para o meio ambiente. De tal modo, € a partir da
criagdo efou elaboracdo do produto e do servico que se origina uma relacéo de
consumo, estendendo-se “[...] afé a mais remota das consequéncias advindas de

seu uso, ideia esta que somente sera introjetada na mente de todos n6s com uma
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boa educacao e com o sofrimento decorrente das tragédias que as lesées ao meio

ambiente [...]” trardo aos seres humanos (2009, p. 190, grifos do autor).

Como principio juridico, a vulnerabilidade € elemento constitutivo da definicdo
de consumidor no Direito Brasileiro. O consumidor brasileiro pode ser pensado a
partir de algum agravo na vuinerabilidade. Para fins de protecdo juridica, essa
subdivisdo dos consumidores em grupos facilita no sentido de perceberem-se quais
s40 0s consumidores que possuem algum agravo na vuinerabilidade e que agravo &
esse. Nesse sentido, vem ocorrendo uma expansdo na literatura, nos campos de
pesquisa em psicologia do desenvolvimento, politicas publicas, nutricdo™, direito®,
entre outros, demonstrando consistentemente que o grupo composto por criangas e
adolescentes, enquanto consumidores, por exemplo, constituem grupo de

hipervulnerabilidade.

Atualmente, ha o reconhecimento doutrinario e jurisprudencial dos grupos

sociais hipervulneraveis, tema a ser tratado nos préximos paragrafos.

3 O direito e a sociedade valorizam a vulnerabilidade informacional das pessoas fisicas

consumidoras, em especial em produtos e servigos alimenticios e que afetam diretamente a sadde
dos consumidores. [...] A vulnerabilidade informacional em matéria de alimentos geneticamente
modificados chama a atenc¢do, perturba a liberdade de escolha do consumidor e a efetividade de seus
direitos fundamentais. Informar e compensar essa vulnerabilidade € a Gnica maneira de preservar os
valores constitucionais envolvidos no caso da colocacdo no mercado de consumo de alimentos e
ingredientes geneticamente modificados, que séo: a dignidade da pessoa humana (art.1°, lll), o direito
a vida (art. 5°, capuf), a liberdade (que inclui a escolha alimentar) (art. 5°, capuf), a informacéo (art.
5°, XIV) e & protegéo dos interesses do consumidor (art. 5°, XXXIit) (MARQUES, 2016, p. 340-341). A
publicidade de alimentos ndo saudaveis € um exemplo de estimulo ao consumo excessivo de
produtos industrializados, o que gera aumento dos indices de sobrepeso e obesidade infantif. A
"comercializa¢do de alimentos direcionada para criangas promove, quase exclusivamente, alimentos
pobres em nutrientes caldricos e se aproveita da vulnerabilidade infantii para mensagens
persuasivas” (COSTA, 2014, p. 29). No setor alimenticio, apesar dos incisos | a IX do artigo 2° da
Resolugdo 163/2014 do CONANDA, empresas utilizam-se de praticas desleais, como associagdo da
alimentacdo a obtencdo de brinquedos, ou uso de linguagem lidica prépria de cnangas em suas
publicidades. Com base no principio da dignidade humana, deve-se atentar para toda e qualquer
atuacio persuasiva e influenciadora das vontades de uma crianga e de um adolescente,
considerando-se que elas ndo s6 podem incorrer no erro, como podem influenciar na decisdo de
compra do adulto.

*Também ‘fh]a de se ressaltar que na doutrina consumerista e reconhecida pelo STJ, criangas e
adolescentes sdo considerados seres hipervulneraveis, carecedores de protecdo especial, haja vista
a sua idade reduzida e, por isso, considerados seres em desenvolvimento fisico e mental”
(TEIXEIRA, SABO, 2016, p. 259). Em artigo recente, publicado na Revista de Direito do Consumidor,
constatou-se que a protecdo desse consumidor no Brasil, “[...] ainda n3o se mostra satisfatéria
perante as violagdes de direitos comnetidas pelas técnicas de publicidade contra a crianga” (Verbicaro;
Boaventura; Ribeiro, 2019, p. 90).
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2.2.2 O reconhecimento doutrinario e jurisprudencial dos grupos sociais

hipervulneraveis

A expressdo hipervulnerabilidade aparece na jurisprudéncia em varias
decisées, tendo sido pioneira a decisdo em Recurso Especial n°® 586.316 do STJ,
cujo relator Ministro Herman Benjamin deu nomenclatura a essa vulnerabilidade
especial, informando que n&o apenas as pessoas vulneraveis sao importantes ao
Estado Social, mas também os hipervulneraveis, uma vez que eles, por comporem
um grupo muitas vezes ignorado, sofrem com a massificagdo do consumo (BRASIL.
STJ, 2009).

Assim, essa condicdo particular de vulnerabilidade chama-se
hipervulnerabilidade ou entdo vulnerabilidade agravada (MIRAGEM, 2016, p. 131),
concretizada no CDC no artigo 37, § 2° (criangas), e 39, IV (fraqueza em razéo da
idade, da saude, do conhecimento ou da condigdo social) (MARQUES, 2016, p.
363). Além dos hipervuineraveis mencionados na Constituicdo (criangas,
adolescentes, idosos e portadores de deficiéncia), ha outros, por exemplo, os
hipervulneraveis doentes e analfabetos “[...] cuja protegcdo especial dependera da
atuacao ativa do Judiciario e das especificidades do caso concreto [...]” (MARQUES,
2016, p. 368).

Ao acompanhar-se a velocidade dos acontecimentos, € preciso atentar-se
para ndo se deixar de perceber as condicbes de desigualdade. A partir das
desigualdades, identifica-se a hipervulnerabilidade. Nesse sentido, entre os
consumidores hipervulneraveis, apontam-se alguns exemplos: idosos (MARQUES;
MIRAGEM, 2014, p. 146-150), analfabetos (MARQUES; MIRAGEM, 2014, p. 164-
174), deficientes (MARQUES; MIRAGEM, 2014, p. 174-178), adolescentes e
criancas (MARQUES; MIRAGEM, 2014, p. 131-146), futuras geracées (MARQUES;
MIRAGEM, 2014, p. 178-190), doentes (MARQUES, BENJAMIN, MIRAGEM, 2019,
p. 269), refugiados (GARBINI; SQUEFF; SANTOS, 2018, p. 19-47), pacientes
(ZALAZAR; GARZINO, 2018, p. 49-87) etc. Esse rol exemplificativo aponta para
pessoas consumidoras e possuidoras de uma vulnerabilidade agravada por
qualidades particulares. Por esse motivo, os produtos e/ou servigos destinados a

elas, bem como a publicidade voltada para elas “[...] deve guardar parametros mais
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qualificados (art. 37, § 2° e art. 39, IV), ou além do abuso pode dar azo a danos
morais (REsp. 980860 — SP)” (MARQUES, BENJAMIN, MIRAGEM, 2019, p. 269).

Nesse sentido,

[0] conceito de hipervulnerabilidade se desenvolve no sentido de aproximar
a relagdo da maior equidade possivel. Antes que se pense que uma
protecdo maior ao hipervuineravel seria desigual, desenvolveu-se a nogao
de que é um ‘corolario positivo da proibicdo de discriminagdo, logo do
principio da igualdade (um dever ser), e mandamento de pleno
desenvolvimento da personalidade, diretamente ligada, pois a nossa visio
de dignidade da pessoa humana’ (D’AQUINO, 2017, p. 68-69).

A hipervulnerabilidade e o consumismo na sociedade contemporanea
apresentam-se, assim, como consequéncia de uma cultura consumista. Por sua vez,
essa cultura consumista transformou 0 modo de vida na sociedade contemporanea.
Algumas caracteristicas distintivas como, por exemplo, a idade, pode agravar a

vulnerabilidade do consumidor.

A protegédo do consumidor idoso do mesmo modo como acontece em relagdo
a crianga e ao adolescente tem amparo constitucional, movida pelos principios da
protecéo e da solidariedade, sendo também assistido através da Lei 10.741/2003, a
qual reconhece sua vulnerabilidade especial de pessoa de mais idade. Sua
vulnerabilidade agravada ocorre em relagédo a dois aspectos, a saber, diminui¢&o ou
perda de certas capacidades fisicas e/ou intelectuais, que o torna mais suscetivel no
que tange a atuacdo negocial dos fornecedores, e a necessidade de determinados
produtos efou servicos no mercado de consumo (MIRAGEM, 2016). E possivel
observar-se as diferengas entre os consumidores e as consumidoras, tais diferencas
tornam-nos especialmente vulneraveis, isto €, com uma individualidade a ser
considerada. S&o identificados(as) no direito do consumidor brasileiro como
consumidores(as) hipervulneraveis (MARQUES, 2016, p. 361) e, por isso, ndo ha
como nao reconhecer a sua relevancia juridica (MARQUES, 2016, p. 377).

A partir da analise da situagdo concreta verifica-se que ha consumidores(as)
que necessitam de uma tutela especifica, pois em fungdo de sua condicdo séo
diferentes e apresentam uma maior fragilidade, se comparados aos demais
consumidores. Por exemplo, “[...] ha uma wvulnerabilidade ou fraqueza pessoal
envolvida no analfabetismo, que mesmo sendo temporaria [...], leva a presung¢ao de
que ela ndo ¢ capaz de entender o que esta escrito no contrato [...] se ndo lhe for
explicado oralmente [...]" (MARQUES, 2016, p. 372).
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O consumidor analfabeto é outra situacdo que merece atencéo, uma vez que
sua vulnerabilidade é agravada, pois reside na falta de compreensao da linguagem
escrita. Contudo, ha também os analfabetos funcionais, pessoas que, apesar de
terem habilidade de se comunicar por escrito, ndo possuem a capacidade para

compreender efou fazer juizo critico das ideias expostas no texto (MIRAGEM, 2016).

A protecdo dos consumidores brasileiros hipervulneraveis ganha forgca a partir
da jurisprudéncia e da doutrina, 0 que demonstra que elas estdo abertas ao seu
reconhecimento. O ordenamento juridico brasileiro admite que a idade e a doenga,
fisica ou mental, sdo situagbes pessoais de vulnerabilidade agravada que,
notadamente, demandam protecdo também acentuada (MARQUES, 2016, p. 364-
365).

O amparo legal relacionado a protecao das pessoas com deficiéncia ocorre,
entre outras leis, com a Declaragdo da ONU, de 1975, que lhes assegura, entre
outros direitos, o direito inerente ao respeito e o direito de serem protegidas contra
toda e qualquer exploracdo. Através do Decreto 6.949/2009, foi promulgada a
Convencéo Internacional sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia e seu
Protocolo Facultativo, assinados em Nova York, em 30 de margo de 2007. Ainda no
que se refere a prote¢do, no Brasil, instituiu-se a Politica Nacional para integragéo
da Pessoa Portadora de Deficiéncia, Lei n°® 7.853/1989. A propria Constituicio
Federal, em varios artigos, Ihes assegura direitos e ha também o Estatuto da Pessoa
com Deficiéncia, Lei n® 13.146, de 6 de julho de 2015, que instituiu deveres, em
especial, o direito a informagdo dos consumidores com deficiéncia (MIRAGEM,
2016).

A partir de caracteristicas peculiares, como problemas na area financeira e
econdmica, dificuldades com o idioma, desconhecimento da cultura, entre outros
aspectos, tornam os refugiados, enquanto consumidores, pessoas hipervulneraveis
(GARBINI; SQUEFF; SANTOS, 2018, p. 35, 36). Antigos padrées de protecdo
devem ser renovados para que se possa acolher aos novos sujeitos de direito, por
isso a ideia de “vuinerabilidade agravada surge a fim de compensar a auséncia de
isonomia em que diversos grupos sociais se encontram [...]'(GARBINI; SQUEFF;
SANTOS, 2018, p. 42).
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Existe uma demanda juridica de aplicacdo da tutela desses grupos de
consumidores, no sentido de promover-lhes tais garantias, além daquelas ja
constantes da norma e do ordenamento juridico. Considera-se que o avanco de tais
discussbes sobre essa tematica facultara o estimulo para que o legislador avalie a
necessidade de elaboragdo de dispositivos legais mais especificos para a eficacia
dessa especial protecdo a tais consumidores. Na sequéncia dessas discussdes,
apontam-se, a seguir, alguns elementos em relagdo ao grupo hipervulneravel

composto por criangas e adolescentes.

Assunto complexo e interdisciplinar € o debate sobre a publicidade em torno
de criangas e de adolescentes. Esse tema vem ocorrendo nos espagos juridicos,
legislativos, académicos e midiaticos. Como exemplo, desse debate, cita-se duas
acbes civis publicas que foram ajuizadas pelo MP/SP, uma contra o Google, em
razdo da veiculacdo de publicidade infantil por canais de youtubers mirins, outra
contra a Panini, por entrar em escolas distribuindo seus albuns e figurinhas na época
da Copa do Mundo, abrigando uma ac¢io publicitaria em torno do discurso sobre
uma proposta ladica. Também o TJ/SP reconheceu a abusividade de uma
campanha da Grendene, que erotizava meninas ao comercializar a ideia de que
seus calcados as fariam mais bonitas, mais poderosas e mais atraentes aos

meninos.

Na sequéncia da construcdo da reflexdo desse estudo, faz-se importante a
abordagem de Keim, ao afirmar que o “modo como o mercado publicitario
apresenta-se atualmente considera as criangas como um nicho de mercado
especifico”, refor¢a a ideia de que em “uma sociedade consumista, criangas séo
consideradas publico-alvo de grande atragdo e de um modo extremamente apelativo
na maioria das vezes’ (KEIM, 2014, p. 54). Leitura no mesmo sentido é feita por
D’Aquino, propondo que deve “[...] o didlogo das fontes protetivas [...] assegurar a
sua protecao integral. Assim, utilizando-se das prote¢des as criancas e da forma
como elas se relacionam com a publicidade, resta evidente o seu carater de
hipervulnerabilidade” (D’AQUINO, 2017, p. 70). Ainda na mesma linha de
pensamento, Claudia Lima Marques enfatiza a vulnerabilidade e a suscetibilidade as
técnicas persuasivas da publicidade em relagdo as criangas (MARQUES, 2016, p.
377).
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Aponta-se para uma pesquisa realizada fora do Brasil, a qual teve por objetivo
estudar os efeitos da publicidade para as criangas. O estudo investigou a
probabilidade de que ela, entre outras, gere reagdes afetivas positivas para
estimulos, envolvendo consumo, também evidenciou que a publicidade motiva
efeitos duradouros, tendo em vista a fase inicial da vida em que essa aprendizagem
ocorre. Os resultados vieram de quatro estudos experimentais e apontaram que a
publicidade para a crianga pode leva-a a avaliagbes tendenciosas em relagdo a
certos produtos e isso pode persistir na idade adulta (CONNEL, BRUCKS, NIELSEN,
2014, p. 119-134).

As criangas s&o as preferidas da publicidade porque utilizam e/ou convencem
0s pais a adquirirem algum bem, produto ou servico. Na idade adulta, persistindo os
estimulos positivos em relacdo a determinados produtos ou servigos mantém-se fieis
as marcas (D’AQUINO, 2017, p. 26).

Lucia Souza D’Aquino (2017, p. 26) apresenta algumas razbes pelas quais a
publicidade vé criangas como um nicho para o mercado, qual sejam: “utilizando os
bens anunciados, convencendo seus pais a adquiri-los e também fidelizando-se as
empresas anunciantes, tornando-se também futuros consumidores”. Assim, €
importante refletir-se a respeito da influéncia desempenhada por parte das criangas

em relagdo aos pais36, uma vez que elas sdo membros de uma familia e a familia

% Miragem (2016, p. 132) em seu curso de Direito do Consumidor, quanto as interven¢des nas
compras em familia, refere que a crianca e o adolescente interferem, pois se encontram seduzidos
pelo marketing, sdao bombardeados diariamente pela midia, com milhares de informacdes
direcionadas ao consumo. O Cadigo de Direito do Consumidor percebe isso ao estabelecer o carater
abusivo da publicidade, quando ele aparece para aproveitar-se da deficiéncia de julgamento da
crianca (artigo 37, § 2°). Acrescenta ainda que “[...] qualquer conduta negocial do fornecedor que
venha a prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, em vista, dentre outras condi¢des
de sua idade e conhecimento, sera considerada pratica abusiva (artigo 39, IV), ilicita [...]", podendo
acarretar tanto a determinacdo de sanc¢des cabiveis, quanto eventual ineficacia do contrato (ou ato
existencial) resultante dessa contratacdo (MIRAGEM, 2016, p. 132). Em outra importante obra, O
Novo Direito Privado e a Protegdo dos Vulneraveis, Claudia Lima Marques e Bruno Miragem (2014, p.
137) reforcam que as criangas passam a ser “ndo s6 consuitadas, como também a poder exercer
diretamente seus direitos e a ter voz ativa nas decisées (pelo menos algumas) internas da familia,
resultado de uma nova visdo da crian¢ga ndo mais como “objeto” do pétrio poder (ora denominado
poder familiar, artigo 1.630 e ss. do CC/2002), mas como sujeito de direitos proprios. E ainda, na obra
Publicidade e Protecdo da Infancia, na qual Adalberto Pasqualotto reine estudos em torno dessa
questdo, a psicologa Andréia Mendes dos Santos (2014, p. 43) complementa; “Hoje as criangas sdo
0s maiores potenciais do mercado, sdo consumidores de todos os tipos de produtos que se ofertar,
inclusive na escolha do carro dos pais, por exemplo. As criangas estdo no mercado primario, porque
gastam o seu préprio dinheiro; no mercado de influéncias, porque vém orientando os pais na forma
de consumir o capital familiar e constituem-se nos consumidores do futuro (McNeal, 2000)". Ver
também Projeto Crianca e Consumo, que vem incentivando o debate sobre o tema. Nesse sentido,
também o XIX Congresso Nacional do Ministério Publico do Consumidor (Macei6, 2019), cujo painel



59

contemporanea vem se descobrindo cada vez mais exposta ao marketing e a

publicidade.

O nucleo familiar®’, que “[...] por forca da clausula geral prevista no art. 29 do

CDC (LGL\1990\0), deve ser compreendido como ‘coletividade hipervulneravel

equiparada a crianga em razdo de sua intensa exposicdo ao poderio técnico e

econémico do mercado e publicidade infantis” (AZEVEDO, 2019, p. 19, grifo do

autor). Esse nucleo, por sua vez, pode ter a sua autonomia abalada, na hora de

escolher um produto ou servigo, uma vez que a crian¢ga e 0 adolescente podem

interferir em seu poder de compra®. Em funcdo do forte investimento em

campanhas publicitarias, ha um desequilibrio de forgas, ao considerar-se a decis&o

dos pais de um lado e a influéncia da crianga ou do adolescente de outro, sendo que

eles sofrem forte influéncia da publicidade e, consequentemente, em suas vontades

vé-se refletida a intengéo de comercializagéo de algum produto ou servico®. De tal
maneira,

a familia contemporanea encontra-se exposta ao enorme poder das

técnicas de marketing e da publicidade dirigidos ao publico infantil,

refletindo-se tal influéncia nos aspectos técnico (a dificuldade de acesso e

controle das informagbes acessadas pelas criangas nas midias

contempordneas, seja pela falta de tempo ou por desconhecimento das

tecnologias da informacdo como internet, redes sociais, apps etc.) e

econdmico (a influéncia que as criangas exercem nos habitos de consumo

familiar, situag¢éo que pode, inclusive, contribuir de modo significativo para o

agravamento da situagdo financeira do nicleo familiar: o
superendividamento das familias) (AZEVEDO, 2019, p. 19-20).

foi aberto com a justificativa de que o tema que envolve a publicidade infantil é de significativa
relevancia, tendo em vista que “80% das compras em familia sdo influenciadas por criangas”.
Disponivel em: hitp://ciancaeconsumo.org.br/noticias/crianca-e-consumo-participa-de-debate-sobre-
ublicidade-infantil-no-congresso-do-consumidor/. Acesso em: 16 set. 2019.
" Quanto a essa questdo, ¢f. AZEVEDO, F. O niicleo familiar como coletividade hipervulneravel e a
necessidade de sua prote¢do contra os abusos da publicidade dingida ao pablico infantil. Revista de
Direito do Consumidor, Sao Paulo, v. 123, pp. 17-35, maio/jun 2019.
% Cf. site Crianca e Consumo, 80% das criangas brasileiras influenciam nas decisdes de compra da
familia. Disponivel em: hitp://ciancaeconsumo.org.br/consumismo-infantil/. Acesso em: 20 set. 2017.
“Quanto as reagdes das criangas quando os pais ndo compram o que elas pedem: 40% fazem
birra/ficam emburrados; 27% entendem perfeitamente e ndo pedem mais; 25% deixam de pedir por
um tempo, mas depois voltam a insistir; 8% insistem com argumentos, até conseguir’ — Disponivel
em:. <http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Doc-09-Interscience.pdf>. Acesso
em: 19 ago. 2019.
¥ postura distinta reflete-se no entendimento daqueles que tem como referéncia o fato de que “[...]
ndo é a crianga quem detém o poder econdémico [...] e, sim, seus pais ou responsaveis” (SABINO,
2019, p. 30).



60

A publicidade comercial, prépria da sociedade de consumo capitalista®, é
capaz de influenciar o consumidor ou a consumidora na aquisicdo de produtos e
servigos, objetiva comercializar “[...] todas as experiéncias em toda a parte, em
qualquer momento e para todas as idades, diversificar a oferta, adaptando-a as
expectativas dos compradores [...]” (LIPOVETSKY, 2017, p. 9), aperfeicoa suas
estratégias a fim de transmitir a mensagem publicitaria e alcangar seu publico alvo,
estimulando-o a consumir e fidelizando-o a partir de praticas comerciais. O
consumidor, ao satisfazer suas necessidades comprando bens ou servicos,
completa o ciclo econdémico. Contudo, esta presente o perfil de uma pessoa mais
fragil e vulneravel diante do mercado e dos riscos advindos dele. Por isso, acredita-
se que a vulnerabilidade agravada, que afeta certos grupos de consumidores, exige
atencédo e reflexdo. E dificil, para o consumidor e para a consumidora, resistir a
constante inovacéo de produtos e servicos, visto que ha uma verdadeira "criagao de

necessidades” #'.

O cenario permite que se transite do consumo ostentatorio ao consumo
experiencial*’ (LIPOVETSKY, 2017, p. 42). Na dinamica hipermoderna, as atraentes
e bem elaboradas vitrines, as embalagens dispostas em prateleiras de facil
visibilidade e esteticamente organizadas™ s&o convites para o consumismo. Outro
exemplo se da através dos meios de comunicagdo em geral, a internet ocupa cada
vez mais espacos e alcanca pessoas de diversas faixas etarias, sejam pelas redes
sociais, blogs, sejam pelos canais do YouTube. Todos esses espagos convergem
em direcdo a publicidade, cuja linguagem vem ganhando contornos cada vez mais

dificeis de identificar.

© Nesse sentido: “ndo ha sociedade de consumo sem publicidade”. A partir de sua importancia no
mercado, aparece a necessidade de que o fendmeno publicitario possua regras no ambito juridico
sob a perspectiva da protegéo do consumidor (GRINOVER, 2007, p. 310).
" Nos seguintes termos: “Il existe une véritable «création des besoins» a laguelle le consommateur
isolé et mal informé ne peut que trés difficilement résister”. Tradugio livre: Existe uma verdadeira
“criacdo de necessidades” a que o consumidor isolado e mal informado dificilmente pode resistir. Cf.
Jean Pascal Chazal. Vulnérabilité et droit de la consommation. Colloque sur la vulnérabitité et le droit,
Mar 2000, Université P. Mendés-France, Grenoble II, France. pp.00-00. ffhal-01053489 (destaque do
original). Disponivel em: https://hal-sciencespo.archives-ouvertes.fr/hal-01053489/document. Acesso
em: 16 ago. 2019.
2 A relagdo com a marca tornou-se subjetiva, a ostentago ndo se da em relagfio ao outro, se d4 em
razdo de uma experiéncia consigo mesmo, ou seja, pode-se comprar produtos de certas marcas ndo
pela pressédo social, mas “em fun¢do dos desejos, do prazer que dai retiramos, nfo tanto para exibir
riqueza ou posi¢cdo, como para desfrutar de uma relagdo qualitativa com as coisas e os servigos”
SI3_IPOVETSKY, 2017, p. 42).

Na obra A Estetizacdo do Mundo, Gilles Lipovetsky e Jean Serroy (2015, p. 70) apontam que o
capitalismo artista esta investindo na producéo de bens, equipamentos e servicos de consumo cada
vez mais atraentes e que proporcionem prazer e distragéo.
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Por serem publico extremamente sugestionavel, persuadido com facilidade,
criangas e adolescentes sdo vistos pelas empresas como parte relevante do
mercado*. Costa menciona que as criangas mais jovens sdo as mais impulsivas,
“s&o esponjas” (2014, p. 22), pois absorvem tudo o que veem e escutam, seguindo
os exemplos. Por isso, Miragem (2016, p. 132) diz que o juiz, quanto a sua diretriz,
quando chamado a decidir sobre esse tipo de causa, deve considerar a
vulnerabilidade agravada da crianca e do adolescente. Varios estudos sobre essa
questdo vém surgindo. Nesse sentido, “[...] a literatura disponivel sobre publicidade e
criangas conclui que é pouco provavel que criangas com idade inferior a sete ou oito
anos possam entender a finalidade da publicidade” (COSTA, 2014, p. 25), em razéo
de sua condigéo intelectual em formacdo, pois estdo no grupo dos denominados
hipervulneraveis®, exigindo cuidados redobrados em relagdo & fiscalizagdo das
mensagens publicitarias.

O mercado de consumo é habil em fragilizar até mesmo os representantes
do nucleo familiar, sejam pais ou responsaveis pela crianga e/ou adolescente,
quanto a capacidade de exercerem adequadamente os deveres proprios do poder
familiar (AZEVEDO, 2019, p. 24). Nesse sentido,

em uma época de ‘consumo emocional’, a industria de produtos e servicos
voltados ao publico infantil, utilizando-se de agéncias publicitarias que
dominam sofisticadas técnicas contemporaneas do neuromarketing,
consegue influenciar as criangas e o ndcleo familiar a alavancar um
mercado que cresce exponencialmente o seu faturamento global, ao
mesmo tempo em que desafia a autonomia e a autoridade dos
representantes desse nucleo {(pais, avés etc) e expde sua intensa
vulnerabilidade, tanto no aspecto técnico (relacionado ao acesso e
controle da informacdo que chega até as criangas) quanto econdmico,
uma vez que os fornecedores estdo cientes de que esse consumo
interfere na economia familiar, embora ndo dotado de capacidade negocial
{AZEVEDO, 2019, p. 24-25, grifo do autor).

Ha um sistema publicitario que trabalha para diversificar seus produtos e

servicos, aliado a uma hipertecnologia, aperfeicoa-os, inova-o0s, ajusta-os, destaca-

“ Santos (2014, p. 35) refere que criancas se encontram em fase de desenvolvimento, logo ndo
estdo prontas para as complexas relagdes de consumo, adverte a psicologa.

% Cf. STJ, REsp 586.316/MG, em que o relator Ministro Herman Benjamin diz que ao “Estado Social
importam ndo apenas os vulneraveis, mas sobretudo os hipervulnerdveis, pois sdo esses que,
exatamente por serem minoritarios € amiade discriminados ou ignorados, mais sofrem com a
massificagdo do consumo e a “pasteurizacdo” das diferencas que caracterizam e enriquecem a
sociedade moderna” (BRASIL, STJ, REsp: 586316 MG 2003/0161208-5, Relator: Ministro HERMAN
BENJAMIN, Data de Julgamento: 17/04/2007, T2 — segunda turma, Data de Publicacdo: 20090319 --
>DJe 19/03/2009).
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0os em seu melhor aspecto, para deixar no ponto de melhor aceitagdo, deixando o
consumidor ou a consumidora na expectativa da novidade, perpetuando-se uma
insatisfagao por parte dos membros da sociedade de consumo. A preocupac¢do com
a publicidade € algo necessario, visto que ela é sempre direcionada a um publico e
ele podera ser vulneravel a ela. A vulnerabilidade esta associada & suscetibilidade, o
que faz surgir um questionamento: quando esse publico alvo € uma crianga ou um
adolescente, como eles sdo tocados pela mensagem mercadolégica? Suas
escolhas, uma vez que sao afetadas pela publicidade, refletirdo em sua qualidade de
vida, direitos de cidadania® e informag&o®’ “?

E imprescindivel a formagdo humana o incentivo a refiex&o, sobre tudo o que
a cerca. Nesse sentido, cabe a todos fornecerem mecanismos nao sé de protegéo,
mas de informagdo que atinjam as mais variadas faixas etérias. Criangas e
adolescentes nao devem ser alvos do mercado, também ndo devem ser inseridos no
mundo do consumo sem uma educagao para 0 consumo consciente e responsavel.
Contudo, tal educagdo ndo deve se restringir apenas a esfera familiar: Familia,
Sociedade e Estado devem compartilhar essa responsabilidade. De que forma? A
resposta passa, necessariamente, pela mudanga de comportamento no que tange
ao consumo, a educagdo, as praticas do mercado e a atengdo aos principios
protetivos.

Como mudar o comportamento referente ao consumismo? Entre algumas
possibilidades, pode-se destacar o dialogo envolvendo pais/responsaveis e filhos, no
intuito de impor limites e fazer reflexées em torno da real necessidade de se adquirir
um produto novo, incentivar a reflexdo em torno da questdo. eu quero ou eu
preciso? Dialogos criticos envolvendo educadores e alunos, visando complementar
a formacdo das criangas e dos adolescentes, incentivando-os a pensar sobre o
consumismo e seus impactos no meio ambiente. Por exemplo: visdo responsavel e

ética por parte de empresas e organizagdes, olhando a crianga € 0 adolescente

6 «A cidadania pode ser definida como a qualidade dos individuos que, enquanto membros activos e
passivos de um estado-nagdo, sdo titulares ou destinatarios de um determinado numero de direitos e
deveres universais e, por conseguinte, detentores de um especifico nivel de igualdade” (NABAIS,
1999, pp. 156-157).

4" Esse & um direito de grande repercussdo nas relagdes de consumo; est4 apoiado em um déficit
informacional entre consumidor e fornecedor (MIRAGEM, 2016, p. 214).

8 Como ja foi apontado anteriormente, ha um estudo datado de 2014, realizado fora do Brasil, que
destacou como a exposi¢do da publicidade infantil pode criar avaliagbes tendenciosas de produtos,
que persistem na idade adulta, ¢f. CONNEL, BRUCKS, NIELSEN. How childhood Advertising
Exposure Can Create Biased Product Evaluations that persists into adulthood. Journal of Consumer

Research, v. 41, n. 1, pp. 119-134, jun. 2014.
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como uma pessoa em formacgdo, pois o ideal é que a mensagem contribua com a
formacdo de valores positivos, e isso € absolutamente compativel com a
publicidade. Por fim, um Brasil mais atento ao tempo de ser crianga, ao tempo de ser
adolescente, ao tempo de ser aduito, ao tempo de envelhecer. Criangas e
adolescentes sdo impactados pelo meio ambiente, pelos individuos, pelos valores,
dai a necessidade de oportunizar-lhes um espago no qual possam se desenvolver
de forma saudavel, em que aprendam a agir com mais responsabilidade. Nosso

tempo presente solicita um aristotelismo da justa medida.

A exposicdo de criancas e adolescentes a sucessivas mensagens
mercadoldgicas pode levar a0 consumismo € a uma auséncia do pensar critico,
gerando, assim, diversas consequéncias; entre elas, o aumento do consumo e, por
sua vez, do lixo, da obesidade, de criangas tratadas como se fossem adultos, do
consumo precoce de alcool e tabaco, da diminuicdo e/ou substituicdo das
brincadeiras que séo proprias de cada faixa etaria pelo ambiente midiatico, violéncia,

estresse familiar.

A vida na sociedade atual foi captada pela industria do consumo a partir de
certos nichos. Através de estratégias publicitarias, percebeu-se a heterogeneidade
dos adolescentes consumidores, compreendendo que ndo se deve alcangar a

adolescéncia, mas sim as adolescéncias.

O comportamento impulsivo e compulsivo, proprio dos adolescentes, ao
serem explorados pela industria em geral denota a hipervulnerabilidade do
adolescente e da adolescente. O investimento, por parte da industria, no consumidor
adolescente, mesmo que a tatica venha a ser negada, parte de uma mensagem que
visa transportar o adolescente para um mundo com mais emocdo, mais aventura,
um mundo onde seus impulsos sobressaiam a razdo. Em outras palavras, “[...] séo
estimulados por resultados imediatos, status, especialmente no grupo a que
pertencem. Perante os seus pares, desinibem-se, vao além do que o fariam se
estivessem sozinhos [...]" (PASQUALOTTO, 2019, p. 25, grifo do autor).

A hipervulnerabilidade dos adolescentes, jovens adultos e até mesmo
criancas vem sendo explorada pela industria sob varios aspectos. Assim, sdo

pensadas estratégias de venda direcionadas a consumidores mais vulneraveis,
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guando séo percebidos os decréscimos na venda de produtos efou servicos dirigidos

ao consumidor vuineravel. Nesse sentido,

[d]ois fatos estdo ja suficientemente demonstrados ha bom tempo: que o
tabaco faz mal a sadde, sendo causa de morte para grande parte dos
fumantes; e que a industria do tabaco manipulou a composi¢éo dos cigarros
para atrair o publico mais jovem como forma de manter o mercado
decrescente entre os aduitos. Nessa estratégia, a induistria fumageira
dedicou-se a pesquisar e a explorar o0 comportamento compulsivo proprio
da juventude, seduzindo-a para a dependéncia da nicotina

(PASQUALOTTO, 2019, p. 41).

A conduta compulsiva dos adolescentes, 0 consumo emocional € uma
publicidade que adota estratégias sedutoras para alcangar e satisfazer seu publico
fazem parte dessa cultura que “[...] celebra os prazeres do consumo e a vida no
presente [...]" (LIPOVETSKY, 2017, p. 177).

Considerando-se as ultimas décadas, deparamo-nos com a proliferagdo dos
meios de comunicagdo de massa aliados as técnicas de marketing, movendo um
grande numero de publicidade e alcangando varios publicos. O alcance da industria
do consumo né&o se limita a publicidade de tabaco, alimentos e bebidas, percebe-se
a influéncia na estereotipizacdo relacionada ao género, a beleza fisica, a
atratividade, também influencia no reconhecimento e definicdo de autoimagem
(COSTA, 2014, p. 28-29).

Além da estereotipizacdo quanto a género, a beleza fisica e as questdes
relativas a autoimagem, Costa (2014, p. 30) identifica que a publicidade impacta
também outros aspectos, sdo eles: “(1) compra desnecessaria, (2) alimentos com

baixo valor nutritivo, (3) violéncia e (4) materialismo”.

Diante de todos esses aspectos, resta para a pesquisa o caminho da protecéo
juridica. Nesse sentido, o capitulo que segue trata da protecdo juridica da
publicidade dirigida a criangas e a adolescentes enquanto consumidores

hipervulneraveis.



3. A protegao juridica e a publicidade dirigida as criancas e aos adolescentes

enquanto consumidores hipervulneraveis

Os hipervulneraveis, sejam eles criancas®, sejam eles adolescentes
consumidores, sdo seres humanos em desenvolvimento @ com menos experiéncia,
quando comparados com seres humanos adultos. A sociedade contemporéanea
exige uma ressignificagdo dos modos de vida, face as mudangas ocorridas, por isso
novos estudos® precisam ser desenvolvidos para averiguar-se o grau de prote¢ao,
uma vez que, cada vez mais a sociedade atual vem sendo atingida por
transformagbes, inovagbes tecnoldgicas constantes e cada vez mais as pessoas

ficam on-line, salvo excegdes.

A partir da Constituicdo, do Estatuto da Crianga e do Adolescente, do Cédigo
de Defesa do Consumidor, do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do
Adolescente e do Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria, traga-se

um perfil da protegdo juridica da crianga e do adolescente no Brasil.

3.1 A protegado juridica da crianga e do adolescente no Brasil

Nesta parte do estudo, trata-se de tragar, em linhas gerais, alguns aspectos
legais que visam a protec&o da crianga e do adolescente, enquanto consumidores.

Séo normas em vigor que norteiam a prote¢do da crianga e do adolescente no

9 A Lei 13.257/2016, conhecida como Marco Legal da Primeira Infancia, entendeu como prioritaria a
promogao de politicas voltadas para prevencdo da exposi¢cdo precoce a publicidade. Conforme o seu
artigo 5° “Constituem areas prioritarias para as politicas publicas para a primeira infancia a saide, a
alimentacdo e a nutricdo, a educacdo infantil, a convivéncia familiar e comunitana, a assisténcia
social a familia da crianga, a cultura, o brincar e o lazer, o espa¢o € o meio ambiente, bem como a
prote¢do contra toda forma de violéncia e de pressdo consumista, a prevencdo de acidentes e a
adogdo de medidas que evitem a exposicdo precoce a comunicacdo mercadoldgica” (BRASIL, Lei n°
13.257, 2016, on-line).

% Em pesquisa ao Catalogo de teses e dissertagbes da Capes averiguou-se aiguns estudos em torno
da protecéo da cnancga e do adolescente. O primeiro estudo partiu do problema de pesquisa ligado a
hipervulnerabilidade da crianga a publicidade, no qual foi desenvolvido um exame historico da
sociedade de consumo atual e uma andlise de direito comparado (D'Aquino, 2015). O segundo
trabalho envolve os aspectos sécio-juridicos do consumismo infanto-juvenil, analisando o tema sob
ponto de vista interdisciplinar, com base na Escola de Frankfurt. Em seu estudo, a autora traca um
panorama da sociedade atual, destacando aspectos conceituais sobre consumo e consumismo,
tratando da problematica da violacdo dos direitos fundamentais da infincia e da juventude,
amparados na doutrina da protecéo integral e da publicidade (MONTE, 2016). O terceiro estudo partiu
da observacdo do Principio da Absoluta Prioridade, com relagdo a crianga e ao adolescente,
assegurado no artigo 227 da Constituicio Federal. Foi realizada uma andlise, entre outras
perspectivas, da responsabilidade compartithada da familia, sociedade e Estado. Por fim, tratou da
protecgdo & infancia e & adolescéncia e o controle publicitario no Brasil (ARARUNA, 2018).
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Brasil: inicialmente, a Constituicdo Federal, que é o documento legislativo mais
importante do pais, fundante da Republica Federativa do Brasil e orientador de todo

o sistema juridico nacional.

A seguir, abordam-se alguns topicos referentes a outras normas do

regramento protetivo.

3.1.1 Criangas e adolescentes consumidores: protecdo integral e melhor
interesse

Em 5 de outubro de 1988 foi promulgada a Constituicdo da Republica
Federativa do Brasil (CF). Em tal ocasido, os constituintes brasileiros, acolheram a
doutrina da Protegéo Integral das Nac¢des Unidas, atendendo as demandas sociais
da época, com a construcdo de uma perspectiva normativa dos direitos da crianca e
do adolescente pensada, também, a partir da Declaragido Universal dos Direitos da
Criancga, datada de 1959 e da Convencéo Internacional sobre os Direitos da Crianca,
datada de 1989. No Brasil, a Convencéo dos Direitos da Crianga foi promulgada pelo
Decreto n® 99.710 de 21 de novembro de 1990, garantindo as criangcas e aos
adolescentes, com prioridade absoluta, a protecdo de todos os seus direitos, de
forma compartilhada, por Estado, familias e sociedade, esse amparo, pode ser
comprovado através do artigo 227 (BRASIL, Constituicdo, 1988) que, por sua vez,

demonstra uma concepgéo de crianga e de adolescente como sujeitos de direito®”.

O Decreto n°® 99.710/1990 surge para estabelecer um novo paradigma de
protecdo a infancia e a adolescéncia, determinando que todas as criancas e
adolescentes sao sujeitos de direitos titulares da chamada protecdo integral. Dessa
forma, no predmbulo da Convencéo sobre os direitos da Crianga consta a seguinte
considerac&o: “[...] a crianga deve estar plenamente preparada para uma vida
independente na sociedade [...], especialmente com espirito de paz, dignidade,
tolerancia, liberdade, igualdade e solidariedade” (BRASIL, Decreto n® 99.710, 1990),

> Sujeito de direitos é a pessoa, natural ou juridica, considerada na sua qualidade de titular de
direitos, assim, no Caédigo Civil, artigo 1°: “Toda pessoa é capaz de direitos e deveres na ordem civil”
(BRASIL, Lei n® 10.406, 2002). No Estatuto da Crianca e do Adolescente, artigo 15: “A crianga € o
adolescente tém direito a liberdade, ao respeito e a dignidade como pessoas humanas em processo
de desenvolvimento e como sujeitos de direitos civis, humanos e sociais garantidos na Constituicdo e
nas leis” (BRASIL, Lein® 8.069, 1990).
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delineando assim, alguns parametros sociais e éticos essenciais para a construgao

de seu desenvolvimento.

O principio da protecdo integral® advém da nocéo de que a visdo da crianca
e do adolescente passa a incorporar a perspectiva de individuos com direitos, em
condicdo especial de desenvolvimento, sdo considerados, aos olhos do Estado, da

familia e da sociedade, uma prioridade absoluta (BRASIL, Constituicdo, 1988).

A importancia dos principios da protecdo integral e do melhor interesse da
crianca e do adolescente, vias de acesso na promog¢do de suas garantias,
conectados a hipervulnerabilidade desses consumidores, constituem-se elementos
de tutela no ambito consumerista. Essa hipervulnerabilidade, considerada em razéo
de suas limitacbes e pouca experiéncia, também deve ser pensada em termos de

oferecer-lhes espaco propicio para as devidas superacgdes.

Pretende-se conectar esses principios, como vias de acesso para a promogao

de sua tutela e garantias, no contexto do hiperconsumo.

A Constituicdo Federal de 1988 incorporou diversos direitos sociais e
individuais, especialmente de grupos culturalmente invisibilizados, como as criancas

e 0s adolescentes, alterando o paradigma para garantia de seus direitos.

A norma constitucional exposta no artigo 227 informa que essa condigdo
peculiar da crianga e do adolescente sera tutelada pela familia, pela sociedade e
pelo Estado, ser-lhes-& assegurado o direito a vida, a saude, a alimentacéo, a
educacao, ao lazer, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade, entre outros. O
amparo amplia-se sob a forma de protecdo em relacéo a situagdes que envolvam
negligéncia, discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade e opressao (BRASIL,
1988).

20 que tange o melhor interesse da crianca pode ser claramente identificado na Convenc¢do sobre
os Direitos da Crianga em seu artigo 3. Desta forma: “1. Todas as acdes relativas as criangas, levadas
a efeito por instituicbes puablicas ou privadas de bem estar social, tribunais, autoridades
administrativas ou 6rgdos legislativos, devem considerar, primordialmente, o interesse maior da
crianga” (ONU, 1989, on-line). O interesse maior da crianca, nesse instrumento internacional de
protecdo, entre outros elementos, traz em seu artigo 17 que “[o]s Estados Partes: [...] €) promoverdo
a elaborac&o de diretrizes apropriadas a fim de proteger a crianca contra toda informacéo e material
prejudiciais a0 seu bem-estar [...]" (ONU, 1988, on-line). As informac¢fes e 0s materiais prejudiciais ao
bem-estar da crianca e do adolescente precisam ser pensados ne contexto atual, mas para isso, hé a
necessidade de averiguar-se mais acerca de principios protetivo.
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A proposta da Constituicdo Federal (CF) de 1988 é respeitar o melhor
interesse quanto a protecao integral. A partir dela, criancas e adolescentes alcangam
o status de plenos sujeitos de direitos. Essa transformagéo é seguida da previsao de
politicas publicas constitucionais de saude, assisténcia social e educagio, além de
outras especificas para criancas e adolescentes e de um regime de
corresponsabilizacao entre familia, sociedade e Estado para a realizagdo de seus
direitos (BRASIL, Constituicdo, 1988).

Essa corresponsabilizagéo € legislativamente retomada em 1990 ao entrar em
vigor a Lei n° 8.069, o Estatuto da Crianca e do Adolescente, ECA, legislacdo

especifica sobre as criangas e os adolescentes, a qual se aborda a seguir.

3.1.2 Aspectos protetivos do Estatuto da Criang¢a e do Adolescente

Compreendem-se as fases do desenvolvimento humano que envolve a
infancia e a adolescéncia como um fenémeno dinamico, relacionado a um momento
histérico: a infancia e a adolescéncia podem ser vistas como uma construgao social,
a esses sujeitos atribui-se um conjunto de normas, regras e condutas, a partir de

diferentes espacos de tempo.

Em uma perspectiva de rompimento com antigos padrées e com fins de
estabelecer condigées adequadas para os direitos das criangas e dos adolescentes,
nasceu, em 13 julho de 1990, o Estatuto da Crianga e do Adolescente, ECA. Ele
materializa e regulamenta o ja referido artigo 227 da CF, marco para os direitos
fundamentais das criancas e dos adolescentes brasileiros.

A protecao integral é expressa no ECA, em seu artigo 3°, o qual afirma que as
criangas e os adolescentes possuem todos os direitos fundamentais inerentes a
pessoa humana, bem como a proteg¢ao integral, sendo-lhes garantidas todas as
oportunidades e facilidades em prol de seu desenvolvimento fisico, mental, moral,
espiritual e social, em um contexto de liberdade e de dignidade (BRASIL, Lei n°®
8.069, 1990).
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Nos artigos 3° e 4°, coloca as criangas e os adolescentes como sujeitos de
direitos, com poder de voz e escolha, garante, a protecdo integral e a prioridade
absoluta em qualquer circunstancia, especialmente em politicas, orcamento e
servicos publicos, divide igualmente as responsabilidades entre o Estado, a
sociedade e a familia (BRASIL, Lei n® 8.069, 1990).

O Marco Legal da Primeira Infancia acrescenta o paragrafo unico quanto as
principais questées da ndo discriminagao de criangas e adolescentes no que tange
nascimento, situacdo familiar, idade, sexo, raga, etnia ou cor, religido ou crenca,
deficiéncia, condicdo pessoal de desenvolvimento e aprendizagem, condicdo
econdmica, ambiente social, regido e local de moradia ou outra condicdo que
diferencie as pessoas, as familias ou a comunidade em que vivem (BRASIL, Lei n°
13.257, 2016).

A partir dos artigos 17 e 18, traz a reflexao o direito ao respeito, a0 mencionar
a inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral. Assim o ECA assegura a
preservacéo da identidade e da imagem de criangas e de adolescentes nos meios
de comunicacdo, explicitando a “[...] preservacao da imagem, da identidade, da
autonomia, dos valores, idéias e crengas, dos espagos e objetos pessoais”’, sem
deixar de lado o principio da dignidade humana, ressalva a protecdo em relagéo “[...]
a qualquer tratamento desumano, violento, aterrorizante, vexatério ou
constrangedor’ (BRASIL, Lei n° 8.069, 1990).

Criangas e adolescentes por serem seres humanos em processo de
desenvolvimento emocional, fisico, psicolégico e social, € também em razdo do fato
de encontrarem-se em situagdo de hipervulnerabilidade, enquanto consumidores,
referiram-se alguns cuidados no artigo 79 do Estatuto da Crianga e do Adolescente,
quanto a referéncia as revistas e publicagbes destinadas ao referido publico.
Entende que elas ndo podem conter ilustragdes, fotografias, legendas, crénicas ou
anuncios de bebidas alcodlicas, tabaco, armas e munic¢des, partindo-se da ideia de
que deverdo respeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia (BRASIL,
Lei n® 8.069, 1990).

Sua condicdo de pessoa em desenvolvimento € apontada nos artigos 19

(“desenvolvimento integral’), 69 (‘respeito a condicdo peculiar de pessoa em
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desenvolvimento”) e 71 (“a crian¢a e o adolescente tém direito a informacao, cultura,
lazer, esportes, diversdes, espetaculos e produtos e servigos que respeitem sua
condicao peculiar de pessoa em desenvolvimento”’) do ECA (BRASIL, Lei n°® 8.069,
1990, on-line), ja o CDC aponta para essa vulnerabilidade especial impondo que a
publicidade respeite sua inexperiéncia. Ja no seu artigo 100, o ECA prevé a
aplicacdo das medidas de prote¢do da infancia, respeitadas a protecdo integral e
prioritaria.

A questdo da publicidade direcionada para as criangas e para 0s
adolescentes € assunto recepcionado pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, CDC,
Lei 8.078/1990, o qual considera abusiva a propaganda direcionada para as criangas
e para os adolescentes, edificando o entendimento na falta de experiéncia em

relagéo ao que esta sendo veiculado.

3.2 A publicidade dirigida as criangas e aos adolescentes enquanto

consumidores hipervuineraveis

A légica do consumo (LIPOVETSKY, 2019, p. 29-33) se encarrega das
questdes que envolvem um estado de conforto, de boa disposi¢do, de seguranca, de
aconchego, de seguranca, de tranquilidade, de liberdade e de felicidade do
individuo, ou seja, de bem-estar. Em outras palavras, efetiva-se mediante a
aquisicdo de bens e/ou servicos. Em funcdo disso, instrumentos constitucionais e
infraconstitucionais de tutela compéem a protec&o do consumidor aqui no Brasil. A
publicidade dirigida a criangas e adolescentes, no Brasil, vem ganhando atengéo, a
protecdo de seus direitos s&o reconhecidos no fundamento constitucional

apresentado no artigo 227 e nos artigos 3° e 4° do ECA.

A base da protegcdo do consumidor, como referido em 2.2.1, parte do
principio da vulnerabilidade, assim, o sistema juridico deste pais reconhece a
qualidade da pessoa mais fraca na relagdo de consumo (MARQUES, BENJAMIN,
MIRAGEM, 2019, p. 267).

A crianga e o adolescente, enquanto consumidores encontram-se em uma

vulnerabilidade especial ou agravada, portanto, considerando-se a protecido em
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relacdo a eles, abordam-se, a seguir, a publicidade enganosa e a publicidade
abusiva, atentando-se para o principio da identificagdo obrigatoria da mensagem

publicitaria.

3.2.1 A publicidade enganosa e a publicidade abusiva no CDC

A técnica que vise o incentivo e a divulgacdo de produtos elou servigos para
posterior analise efou aquisicdo pelo consumidor, ligada a marca e que tenha a
pretensdo de lancar um estilo de vida € denominada publicidade e encontra-se
regulada no CDC, no intuito de que se impegam provaveis abusos por parte de
fornecedores (DIAS, 2018, p. 25), uma vez que entre as funcdes da publicidade
encontra-se a caracteristica de destacar as qualidades incentivando a memorizagéo
do produto elou servico para fins de persuasdo do consumidor e da consumidora
(DIAS, 2018, p. 33).

Para a doutrina majoritaria, ao CDC interessa a publicidade comercial. A
propaganda encontra-se associada as. questdes. ideoldgicas nos. campos. politico,
social, religioso, econémico, etc, ndo havendo intento ao lucro, portanto, difere da
publicidade (DIAS, 2018, p. 25).

A publicidade ilicita € toda aquela que viola os deveres juridicos estabelecidos no
CDC, apresenta-se sob duas espécies expressamente referidas. O Cadigo. de
Defesa do Consumidor trata®® em seu artigo 37 dessas espécies, sdo elas:

publicidades enganosa e abusiva.

Indica como enganosa toda informagdo ou comunicagéo capaz de induzir o
consumidor em erro e abusiva, dentre outras, aquela capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa em relagdo a sua saude ou
seguranca (BRASIL, Lei n° 8.078, 1990).

A publicidade enganosa (CDC, art. 37, § 1°) manifesta-se sob dois aspectos,

por acdo ou por omissdo. “[...] E enganosa qualquer modalidade de informacéo ou

% Esta parte do estudo trata da publicidade abusiva e da enganosa, mas a publicidade materializa-se
em tipologias, sdo elas: a) publicidade oculta (artigo 36 caput), b) publicidade desfundamentada
(artigo 36 paragrafo unico), ¢) publicidade enganosa (artigo 37, § 1°; publicidade enganosa por
omissao: artigo 37, § 3° e d) publicidade abusiva (artigo 37, § 2°) (BRASIL. Lei n® 8.078, 1990).
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comunicacdo de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa [...] que possua a
capacidade de “[...] induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos” (BRASIL, Lei n° 8.078, 1990). A modalidade
omissiva expressa no art. 37, § 3° refere-se ao ato de “[...] deixar de informar sobre
dado essencial do produto ou servico” (BRASIL, Lei n° 8.078, 1990).

Estao associadas a praticas mercadoldgicas que induzem o consumidor ou a
consumidora ao erro em razao de falsa veiculagédo, informagdo ou mesmo omissao,
aquela sob a forma televisiva, por jornais, por revistas, por embalagens, por folders,
por cupons e a virtual, essa, sendo veiculada a partir de sites, e-mails, twitter, blogs,
entre outros, sem deixar de lado as mensagens de texto enviadas para o celular
(DIAS, 2018, p. 31). Sua implicagdo gera distorgdo no processo decisorio dos
consumidores e das consumidoras (DIAS, 2018, p. 117). Sobrevindo as duas
modalidades de enganosidade, de falsa informagéo e de omiss&o de dado essencial
“[...] havera turbag&o da declaracdo de vontade do consumidor para celebracdo do
negdécio de consumo em virtude de vicio de informagéo” [...] (DIAS, 2018, p. 121).

O critério para tipificagao legal da publicidade enganosa inserta no CDC, art.
37, § 1° é o de indugdo em erro (DIAS, 2018, p. 133). E 0 que se espera com a
proibicdo da publicidade enganosa por omiss&o, € que 0s consumidores e as
consumidoras néo sejam influenciados em sua escolha econdmica em razao de
dado omitido (DIAS, 2018, p. 171). O CDC em seu artigo 37, além da publicidade
enganosa, trata também da publicidade abusiva.

A publicidade abusiva (CDC, art. 37, § 2°) é a publicidade que esta fora dos
limites da ética, € aquela que fere a vuinerabilidade do consumidor, seus valores
sociais basicos, que fere a prépria sociedade como um todo. Nesse contexto, entre
0s grupos de consumidores hipervulneraveis, o grupo de consumidores composto
por criangas e por adolescentes é atingido e propenso aos mecanismos de
persuasio da industria publicitaria (MARQUES, 2013, p. 269).

As sangdes no entorno da publicidade abusiva baseiam-se na incolumidade
moral e fisica do consumidor € da consumidora, com o fim de sujeitar 0 anunciante a
respeitar os valores basicos (DIAS, 2018, p. 119), coibindo a publicidade, caso
venha a levar o consumidor a adotar um comportamento ou uma atitude “[...]

prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca [...]" (BRASIL, Lei n® 8.078, 1990).
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Em relacdo a crianga e aos adolescentes, a hipervulnerabilidade é percebida
através do referido artigo 37, § 2°, inserido no CDC, quando esse institui, o carater
abusivo da publicidade, que venha aproveitar-se da sua deficiéncia de julgamento e
experiéncia, “[...] que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo [...],
desrespeite os valores ambientais [...] (BRASIL, Lei n° 8.078, 1990).

No paragrafo 2° do artigo 37 a abusividade ndo é conceituada, porém pode
ser compreendida como sendo aquela que “[...] contrarie o sistema valorativo que
permeia o ordenamento juridico da nossa sociedade, sobretudo nos mandamentos
da Constituicdo Federal e das leis [...] (DIAS, 2018, p. 208).

Valores associados a uma sociedade justa e solidaria articulam protecdo e
por isso, a proibicdo da publicidade abusiva. Entre eles, destaca-se o da dignidade
humana (art. 1°, Ill, CF), da paz social, da igualdade e ndo discriminagdo (arts. 3°,
IV, e 5° caput, da CF), de protecédo a crianca e ao adolescente (art. 227, CF) e ao
idoso (art. 230, CF), da tutela a saulde (art. 196, CF) e ao meio ambiente (art 225,
CF), entre outros (DIAS, 2018, p. 208, 209).

Nesse contexto, o grupo hipervulneravel de consumidores composto por
criancas e adolescentes que é atingido e esta propenso aos mecanismos de
persuasao da industria publicitaria também recebe atencédo através do artigo 39, IV,
do CDC. Esse artigo, ao tratar da conduta negocial do fornecedor, alerta para o fato
de algumas condi¢cdes especificas, como a “[...] fraqueza ou ignorancia do
consumidor [...] idade, saude, conhecimento ou condicdo social, para impingir-lhes
seus produtos e servicos [...]" (BRASIL, Lei n°® 8.078, 1990), se tais condi¢bes forem
atingidas, “sera considerada pratica abusiva’ (BRASIL, Lei n°® 8.078, 1920).

A publicidade abusiva, disposta no artigo 37, § 2°, CDC, oferece um conteudo
flexivel, o rol disposto & exemplificativo (DIAS, 2018, p. 209), dai a necessidade da
analise do contexto em que se insere a crianca e o0 adolescente, uma apreciagéo do
caso, por exemplo, a partir de uma aproximagao com 0s marcadores sociais da
diferenca.

A partir do momento em que é vedada a exploracdo da inexperiéncia e a
deficiéncia de julgamento de criangas e de adolescentes, s&o os artigos, 37 do CDC

e o0 71 do ECA, dispositivos que motivam a protecéo da crianga> e do adolescente

% Essas andlises sdo melhor compreendidas quando pensadas por faixas etarias. Nesse sentido,
restrigbes quanto ao comércio e publicidade, por exemplo, aparecem na Lei n® 11.265, de 03 de
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em relagdo a conteudo improprio da publicidade ou da programacgdo de radio e
televisdo™.

Atenta-se também ao fato de recreag¢des, como completar um album com
figurinhas, por um lado, € uma brincadeira que suscita momentos divertidos e de
troca, por outro, exige investimento financeiro, por isso, e por outras razdes, maes,
pais e/ou responsaveis podem optar por ndo consumir tais produtos. Ocorre que, em
dezembro de 2018, o MP-SP, por meio da 72 Promotoria de Justica de Barueri,
propds acéo civil publica contra a Panini por entrar em escolas distribuindo seus
albuns e figurinhas na época da Copa do Mundo, abrigando uma acao publicitaria
em torno do discurso sobre uma proposta ludica: agdo com intento de promover a
marca, seus produtos e fidelizar as criangas e os adolescentes. A pratica abusiva e o
desrespeito a protecéo integral e a hipervulnerabilidade da crianca e do adolescente,
infringem o artigo 227, da Constituicido Federal, artigos do ECA, artigos 36, 37, §2%e
39, IV, do CDC, Resolugdo n° 163 de 2014 do CONANDA, e artigo 5° do Marco
Legal da Primeira Infancia.

O Tribunal de Justica de S&o Paulo reconheceu a abusividade de uma
campanha da Grendene, que erotizava meninas ao comercializar a ideia de que
seus calgcados as fariam mais bonitas, mais poderosas e mais atraentes aos
meninos. Para a Relatora, a desembargadora Maria Laura de Assis Moura

Tavares:

“[...] Na campanha em quest3o, as meninas comportam-se como modelos
aduitas, transmitindo a ideia de que o uso das sandalias da Hello Kitty farg
com que as mesmas sejam consideradas poderosas e que tal fato ensejara
a aprovacdo das amigas.

No mais, é certoc que a campanha estimula uma erotizacdo precoce,
suscitando a ideia de necessidade de conquista/atracdo dos meninos, uma
vez que, ao final do video, as meninas passam por garotos que seguram
cartazes contendo elogios a sua aparéncia fisica.

Se é certo que os pais possuem 0 poder de decisdo da compra (acédo
consumidora), podendo obstar o desejo de consumo dos filhos, 0 mesmo
ndo se pode dizer no que se refere a0 comportamento nocivo induzido pela
publicidade, que foge do controle dos responsaveis pela crianga [...]
(TJ/SP, AC n° 0014636-55.2013.8.26.0053).

janeiro de 2006, que regulamenta a comercializacdo de alimentos para lactentes e criangas de
%rimeira infancia e também a de produtos de puericultura correlatos (BRASIL, Lei n® 11.265, 2006).

Por analogia e considerando uma sociedade onde seus membros estdo conectados por muitas
horas, da mesma forma a analise serve para os conteudos on-fine.



75

Conclui-se, que a referida publicidade é abusiva, nos termos do § 2° do
artigo 37 do CDC, por induzir as criangas a comportamentos prejudiciais e

inadequados a sua idade®®.

A legislacao brasileira pontua que a publicidade precisa ficar atenta ao fato de
nao ficar acima dos valores sociais, n&o ferir o direito & informagdo e deve respeitar
a condi¢do peculiar da pessoa em desenvolvimento. Portanto, deve atentar-se as
questdes éticas. Ao lado desses pontos, ou ideias, de que se parte para armar um
raciocinio, encontra-se apoio no principio da vulnerabilidade inserido no artigo 4° do
Cédigo de Defesa do consumidor, e do principio da identificacdo obrigatéria da

mensagem publicitaria. Esse, objeto de estudo nos préoximos paragrafos.

3.2.2 Principio da identificagao obrigatéria da mensagem publicitaria

A publicidade pode ser compreendida como “toda informagido ou
comunicagdo difundida com o fim direto ou indireto de promover, junto aos
consumidores, a aquisicdo de um produto ou a utilizagdo de um servigo [...]
(MARQUES, BENJAMIN, MIRAGEM, 2019, p. 1017). Quando ela ndo esta sendo
devidamente identificada pelos destinatarios, conflita com a legislagdo brasileira,
pois, prevé o Codigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 36°, o principio da
identificagdo obrigatéria da mensagem publicitaria, gerando a ideia de que a
publicidade deve ser veiculada de forma que o consumidor ou a consumidora
consiga identifica-la facil e imediatamente (BRASIL, Lei n° 8.078, 1990).

O que caracteriza a publicidade, no sistema do Cédigo de Defesa do
Consumidor ¢é a finalidade de consumo (MARQUES, BENJAMIN, MIRAGEM, 2019,
p. 1017). Por isso, a ideia basica do CDC, em seu artigo 36, é proteger o consumidor
e a consumidora, garantindo-lhes o direito de saber, que as informagdes
transmitidas, objetivam oferecer/vender um produto ou um servigo, assim, o principio
da identificagéo obrigatéria da mensagem pubilicitaria, tem como finalidade, tornar o
consumidor e a consumidora, conscientes de que sdo destinatarios(as) de uma

mensagem patrocinada, veiculada em filmes, em pecgas de teatro, em novelas, etc.,

% ¢f. Tribunal de Justica. Apelagéo n°® 0014636-55.2013.8.26.0053, Relatora desembargadora Maria
Laura de Assis Moura Tavares - Sd0 Paulo - VOTO N° 25271 12/18, julgado em 17 dez. 2018.

" CDC “art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal”.
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enfim, “[...] qualquer que seja o local ou meio de comunicacdo utilizado
[...(MARQUES, BENJAMIN, MIRAGEM, 2019, p. 1017). Portanto, a mensagem
publicitaria por ser persuasiva, deve ser identificada como tal, desde logo, nos

termos do artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor.

A norma estabelecida no artigo 36 do CDC “[...] deriva da boa-fé objetiva,
estabelecendo deveres de lealdade e transparéncia entre as partes” (MIRAGEM,
2016, p. 271).

A importancia do principio da identificacdo obrigatéria da mensagem
publicitaria esta, entre outros, no fato de sua proibicdo a chamada publicidade
subliminar, que no sistema do CDC caracteriza-se ato ilicito (MARQUES,
BENJAMIN, MIRAGEM, 2019, p. 1018).

A publicidade se manifesta a partir de mensagens, as quais apresentam e
estimulam a oferta e a demanda de produtos e servicos. E veiculada em ambiente
fisico e/ou ambiente virtual em espaco promocional, mas, pode acontecer das
mensagens promocionais ndo serem expostas de maneira clara e objetiva “[...] ou
que né&o provém do fornecedor do produto ou servigco do qual se fala” (DIAS, 2018,
p. 282), esse tipo de mensagem, portanto, é a publicidade oculta. Em razdo do
principio da identificacéo é que “[...] se estabelece a necessidade de distinguir em
determinado veiculo de comunicac¢éo, a publicidade do restante da sua programacéo
editorial, cujo método devera variar conforme o tipo de midia” (MIRAGEM, 2016, p.
271, 272).

A publicidade dissimulada, a clandestina e a subliminar séo consideradas

espécies de publicidade que violam esse principio (MIRAGEM, 2016, p. 272).

A publicidade dissimulada ou redacional n&o é técnica ilicita, o “[...] problema
que envolve esta técnica esta no ocultamento do seu carater publicitario [...]" (DIAS,
2018, p. 291, grifo da autora). E compreendida como “[...] aquela que se apresenta
como parte do conteudo editorial normal de um determinado veiculo de
comunicacao” (MIRAGEM, 2016, p. 272).

A publicidade clandestina ¢é “...] referida impropriamente como
merchandising, consiste na aparicdo, de modo associado ao roteiro original do
programa [...] (MIRAGEM, 2016, p. 272, grifo do autor). Entre as possibilidade de
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corre¢cdo empregadas é a sua informagao no inicio do programa (MIRAGEM, 2016,
p. 274)%,

A publicidade subliminar visa a persuasdo em relagéo as qualidades de certo
produto ou servigo diante do consumidor ou da consumidora (MIRAGEM, 2016, p.
274). O seu efeito subliminar “[...] seria produzido através da projecao de imagens a
uma velocidade tdo elevada de modo a resultar imperceptivel ao nivel sensorial
pelos consumidores, especialmente inseridas em espago de midia n&o publicitario”
(DIAS, 2018, p. 312). O principio da identificagdo obrigatéria da mensagem como
publicitaria reflete sua importancia no sentido de proibir essa espécie de publicidade,
“[...] a qual atingiria somente o inconsciente do individuo e que, por seu grande
perigo potencial de sugestdo, esta proibida no mundo desde os anos setenta [...]"
(MARQUES, BENJAMIN, MIRAGEM, 2019, p. 1018). O Cbdigo Brasileiro de
Autorregulamentagéo Publicitaria, em seu artigo 28, aponta para a necessidade de
identificacdo da publicidade, que deve ser facil e imediata, ou seja, realizada sem
esforco ou exigéncia de capacitacdo técnica. Quando isso ndo ocorre, ha a
transgresséo de regras. Contudo, a espécie subliminar, ndo é objeto do Codigo
Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria, pois em seu artigo 29, informa que
nao é técnica comprovada. Porém o CBAP condena tentativas de produzir efeitos
subliminares (CBAP, 1980, on-line).

3.3 A crianga e o adolescente consumidor e o Conselho Nacional dos Direitos
da Crianga e do Adolescente (CONANDA)

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente® (CONANDA)
aponta algumas definicées, principios e consideragdes importantes quanto a
protecdo da crianca e do adolescente, no que tange ao direcionamento da
publicidade. No Diario Oficial da Unido, n® 65, de 04 de abril de 2014, secao 1,

%8 No mesmo sentido discorre Dias: para ela trata-se de medida informacional (2018, p. 307).

PA Constituicdo Federal de 1988 e a promulgagdo da lei no 8.069/90 trazem um novo olhar sobre a
infancia e a adolescéncia, ao incluir diretrizes da Convencio Internacional dos Direitos da Crianca,
aprovada por unanimidade na Assembleia Geral das Nag¢des Unidas, em 20 de novembro de 19889, e
assinada pelo Brasil em 26 de janeiro de 1990. Previsto no artigo 88 do Estatuto da Cnanca e do
Adolescente, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente - CONANDA é um 6rgéo
colegiado permanente de carater deliberative e compeosicao paritaria.



78

pagina 4, encontra-se a Resolucgo n° 163% do Conselho Nacional dos Direitos da
Crianga e do Adolescente, CONANDA, a qual dispSe sobre a abusividade do
direcionamento de publicidade e de comunicagdo mercadolégica a crianga e ao

adolescente®’.

A Resolugdo ao tracar elementos a serem observados, decorrentes da
condicdo de pessoas em desenvolvimento, é entendida, por alguns, como censura
ideolégica. Nesse sentido, “[...] o maior perigo a liberdade de expressao comercial,
de maneira pragmatica e para além da teoria, € a censura ideologica [...] essa
ideologia adota causas com alta aderéncia social (i.e., as criangas e adolescentes,
os perigos da obesidade, a desgraca da sociedade consumista, entre outros)”
(SABINO, 2019, p. 166).

Contudo a Resolugéo cuida de pessoas em desenvolvimento, em grau de
protecdo, com base em principios estabelecidos na CF, no ECA e no CDC, em
relagdo aqueles, cuja intengdo € persuadir esse publico ao consumo de qualquer
produto ou servico, usando para tanto de expedientes que explorem sua
vulnerabilidade, imaturidade, ingenuidade efou susceptibilidade a sugestéo,

decorrentes de sua condi¢cdo de pessoas em desenvolvimento®,

% sabino (2019) faz referéncia ao poder econdmico advindo dos pais e/ou responsaveis,
concordando quanto ao abuso na publicidade dirigida a criancas, porém, “é falso que toda a
publicidade direcionada a crianc¢as seja abusiva” (p. 30), pois, “[h}Ja quem entenda que a publicidade
de produtos e servigos para criangas € abusiva por si s0 porque os miiudos nao possuiriam
discemimento suficiente para entender completamente a mensagem” (p. 29). Em relagdo a
constitucionalidade dessa Resolugéo, acessar o Parecer sobre sua constitucionalidade. O parecer foi
encomendado pelo Instituto Alana, organizagdo da sociedade civil, sem fins lucrativos. O parecer
encontra-se  disponivel em: hitp:/criancaeconsumo.org.br/biblioteca/parecer-professor-bruno-
miragem-a-constitucionalidade-da-resolucao-163-do-conselho-nacional-dos-direitos-da-crianca-e-do-
adolescente-conanda/. Acesso em: 20 out. 2019.

Para Sabino, o CONANDA nao possui atribuigdo legal para dispor sobre propaganda (2019, p.

134), diz ainda que “[...] o que se vé € um herculeo esforgo hermenéutico para justificar a conferéncia
ao CONANDA de um poder que evidentemente nio lhe foi conferido” (2019, p. 137). Sabino (2019, p.
133), refere que “[t]al 6rgao decidiu baixar norma praticamente proibindo a publicidade de produtos e
servicos destinados a criangas, e agravando terrivelmente a liberdade de anunciar tais itens para
adolescentes”. Este 6rgdo, de acordo com ele, “tem competéncia nommativa para a execugio da
politica nacional de atendimento dos direitos da crianca e adolescente, prevista nos artigos 87 ¢ 88
do Estatuto da Crianga e do Adolescente, artigos que ndo contemplam qualquer autorizagdo para
tratar de propaganda comercial” (2019, p. 134, grifo do autor).
2 A CF, em seu artigo 5°, consagra a declaragdo de direitos fundamentais. No inciso 1V do referido
artigo constitucional, refere que “é livre a manifestagdo do pensamento, sendo vedado o anonimato”.
Nesse sentido “[é] inequivoco que o discurso comercial é a expressido. Mesmo a mais simples oferta
de produtos e servicos revela o modo peculiar como o comerciante se expressa [...]. Em seu discurso,
desde sempre, esta embutido o desejo de influenciar [...]” (SABINO, 2019, p. 88).
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O artigo 2°, da Resolucéo 163 esta de acordo com o ja referido artigo 37, § 2°,
do CDC, ao mencionar a abusividade quanto ao direcionamento da publicidade a
crianca.

Em relagdo a publicidade e a comunicacdo mercadolégica dirigida ao
adolescente, sdo observados certos principios. A CF, o ECA e o CDC, ja referidos,
apontam principios correlacionados. Nesse sentido, ao dispor sobre a abusividade
do direcionamento de publicidade e da comunicagdo mercadoldgica a crianga e ao
adolescente, a Resolugédo 163, em seu artigo 3° aponta para diretrizes que devem

ser obedecidas, sio elas:

I - respeito a dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse
social, as instituicbes e simbolos nacionais; Il — atencdo e cuidado especial
as caracteristicas psicologicas do adolescente e sua condi¢do de pessoa
em desenvolvimento; |l — ndo permitir que a influéncia do anuncio leve o
adolescente a constranger seus responsaveis ou a conduzi-los a uma
posicdo socialmente inferior; IV - ndo favorecer ou estimular qualquer
espécie de ofensa ou discriminacdo de género, orientacdo sexual e
identidade de género, racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade; V
- nao induzir, mesmo implicitamente, sentimento de inferioridade no
adolescente, caso este ndo consuma determinado produto ou servigo; Vi -
nao induzir, favorecer, enaltecer ou estimular de qualquer forma atividades
ilegais. VIl — ndo induzir, de forma alguma, a qualquer espécie de violéncia;
VIl — a qualquer forma de degradagédo do meio ambiente; e IX — primar por
uma apresentagdo verdadeira do produto ou servico oferecido,
esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento, considerando
especialmente as caracteristicas peculiares do publico-alvo a que se destina
(2014).

Na referida Resolugéo de margco de 2014, aborda-se sobre a abusividade da
pratica do direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadolégica®. Assim,
quando ha o intento de persuaséo direcionado ao consumo de qualquer produto ou
servico, sera considerada abusiva, a pratica que utilizar-se dos seguintes artificios:
“linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores; trilhas sonoras de musicas
infantis ou cantadas por vozes de crianga; representagdo de crianga; pessoas ou
celebridades com apelo ao publico infantil” (2014).

O artigo 2° da Resolugdo 163 ainda acrescenta: “personagens ou
apresentadores infantis, desenho animado ou de animag¢ao, bonecos ou similares,

promoc¢éo com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou com apelos

% De acordo com o artigo 1°, § 2° da Resolugado 163 do CONANDA, a comunicagdo mercadolbgica
“abrange, dentre outras ferramentas, anincios impressos, comerciais televisivos, spots de radio,
banners e paginas da internet, embalagens, promogdes, merchandising, acdes por meio de shows e
apresentacdes e disposi¢do dos produtos nos pontos de venda”.
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ao publico infantil, promogdo com competicbes ou jogos com apelo ao publico

infantil”.

Mesmo com varios dispositivos langcando situagbes que alertam, no sentido de
uma maior protecdo, nem sempre, valores como ética, transparéncia, respeito,
cooperagdo e comprometimento sdo observados, tendo em vista as “[...] varias
consequéncias comprovadamente negativas do direcionamento de mensagens
comerciais as criangas. Ainda que todas as consequéncias sejam multifatoriais,
sabe-se que a publicidade e a comunicagdo mercadologica tém grande relevancia
em sua exibicdo’ (MIRAGEM, 2014, on-fline)**.

Um parecer sobre a constitucionalidade da Resolugdo 163, do Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA) foi elaborado por
Bruno Miragem, nele sdo apontados varios campos a serem observados, onde a
publicidade e a comunicacdo mercadologica exercem influéncias sobre esse publico

que séo desencontradas acerca da legalidade.

O parecer destaca que, na sociedade contemporanea, a atividade publicitaria
é inerente ao mercado de consumo, mas “[...] ultrapassam uma perspectiva
meramente econdmica, influenciando na definicdo de comportamentos sociais”
(MIRAGEM, 2014, on-fine).

Outra énfase se da quanto a atividade publicitaria como expresséo da livre
iniciativa econdémica. Em estudo comparado, Miragem refere que no direito norte-
americano, quanto a liberdade de expressédo, “[...] ha clara distingdo entre
publicidade comercial e a expressdo do pensamento, informacdes e opinides [...]"
(2014, on-line).

% Etica, transparéncia, respeito, coopera¢do e comprometimento séo valores que ndo devem ser
esquecidos na sociedade contemporénea. Esses valores precisam caminhar juntos com a liberdade
de expressdo e com a livre iniciativa, pois sabe-se que “é gracas a livre iniciativa que o mercado
publicitano se autodisciplina de modo a estabelecer sistemas complexos de freios e contrapesos para
coibir inevitaveis abusos” (SABINO, 2019, p. 109). A livre iniciativa no Brasil instala-se como principio
fundamental. A CF, no artigo 5°, inciso Xlll, refere que “¢€ livre o exercicio de qualquer trabalho, oficio
ou profissdo, atendidas as qualificagGes profissionais que a lei estabelecer”. Ainda no texto
constituciinal, artigo 170, inciso 1V, “[a] ordem econémica, fundada na valorizacédo do trabalho humano
e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justi¢a
social, observados o0s seguintes principios: [...] livre concorréncia [...]" (BRASIL, Constitui¢do, 1988,
on-line).
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Em razdo da protecdo do interesse da crianca e do adolescente, com
absoluta prioridade (CF, art. 227), o entendimento inserido no parecer, volta-se para
a constitucionalidade da Resolugdo n°® 163 do Conanda, que é 6rgao deliberativo e
controlador das politicas de promogéo, protegdo e defesa dos direitos da crianga e
do adolescente no Brasil (MIRAGEM, 2014, p. 47).

Observa-se, a seguir, a posicdio do Conselho Nacional de
Autorregulamentacé&o Publicitaria, CONAR, e as indicagbes do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria, CBAP.

3.4 As normas do Conselho Nacional de Autorregulamentagdao Publicitaria
(CONAR)

O Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, CBAP, € o codigo
de ética aplicado pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria,
CONAR. Apresenta um conjunto de normas que orientam os preceitos éticos da
publicidade no Brasil e acolhe regras que visam a protecdo de criancas e de

adolescentes em relacéo a atividade publicitaria.

Assim, o CBAP, editado e controlado pelo CONAR possui varias regras que
deverdo ser atendidas por aqueles que intentam anunciar produtos e servi¢os para
criangcas e adolescentes. Nesse sentido, aponta-se para o artigo 37 (CBAP, 1980,
on-line). O principio da prote¢éo da crianga e do adolescente é lembrado no CBAP,
nos itens 2 dos Anexos A, P e T em relacdo as bebidas alcodlicas; o item 1, k, do
Anexo H ao referir-se a alimentos; o item 1, f, do anexo R, ao tratar de defensivos
agricolas e os itens 1, d, e 4 do Anexo S, relacionado a armas de fogo (CBAP, 1980,
on-line).

A comunidade precisa encontrar na publicidade um elemento auxiliar na
formacédo das adolescentes e dos adolescentes, enquanto sujeitos responsaveis e
consumidores conscientes, por isso € importante que as informagdes contidas nos
anuncios ndo sejam omissivas, exageradas ou mesmo ambiguas. O proprio Codigo
Brasileiro de Autorregulamentac&o Publicitaria, CBAP (1980, on-line) em seu artigo
27, § 2°, traz algumas alegacdes sobre a estrutura de apresentagdo do anuncio, no

sentido de sua natureza, procedéncia, composicado e finalidade, assim, o
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anancio néo devera conter informacao de texto ou apresentacio visual que
direta ou indiretamente, por implicagdo, omissao, exagero ou ambigiiidade,
leve o Consumidor a engano quanto ao produto anunciado, quanto ao
Anunciante ou seus concorrentes, nem tampouco quanto a: a. natureza do
produto (natural ou artificial); b. procedéncia (nacional ou estrangeira); c.

composi¢do; d. finalidade.

Da mesma forma, como informa que os anuncios ndo devem levar o
consumidor e a consumidora ao erro, 0 CBAP (1980, on-line), em seu artigo 1°, ja
deixa claro que “[tjJodo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais,
deve, ainda, ser honesto e verdadeiro”, além de tais atributos, o artigo 37, do mesmo
Cédigo, refere que os anuncios ndo dirigirdo apelo imperativo as criangas e que os
“esfor¢cos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na
publicidade fator coadjuvante na formagdo de cidaddos responsaveis e

consumidores conscientes’.

O Cbdigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria segue uma
definicdo ampla, em seu artigo 8°, no que se refere a publicidade e a propaganda,
entendidas como "atividades destinadas a estimular o consumo de bens e servigos,
bem como promover instituicdes, conceitos ou ideias" (CBAP, 1980).

E estabelecido que todo anudncio, deve ser honesto, verdadeiro e preparado
com o devido senso de responsabilidade social, de forma a ndo abusar da
confianga do consumidor ou da consumidora, ndo explorar sua falta de experiéncia
ou de conhecimento bem como n&o se beneficiar de sua credulidade (CBAP,
1980). O CBAP (1980) reserva secao para contemplar regras atinentes ao
direcionamento da publicidade as criancas e aos adolescentes. Ha regras gerais, a
serem atendidas por todo tipo de publicidade, e regras especificas, voltadas
nomeadamente para a publicidade de produtos voltada para criangas e
adolescentes.

Além de regras, voltadas a crianca e ao adolescente, o CBAP institui
restricbes a serem observadas pelos anunciantes e agéncias quando da
elaboragéo de suas estratégias mercadolégicas e estruturacao de suas mensagens

publicitarias voltadas a tal publico.

Ao apontar o principio da protegdo de criancas e de adolescentes, o CBAP

prevé regras para a publicidade de bebidas alcodlicas, determinando, que essa
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publicidade n&o deve ter criangas e adolescentes como publico-alvo, estabelece
que criangas e adolescentes nao figurem nos anuncios de bebidas alcodlicas, os
quais deveréo ser destinados exclusivamente ao publico adulto. O conteudo dos
anuncios deve transparecer ser de consumo impréprio para menores e por sua
vez, ndo devem empregar linguagem, expressdes, recursos graficos e audiovisuais

préprios do universo deste publico (CBAP, 1980).

~

O CBAP (1980) ainda prevé mais uma restricdo a publicidade voltada a
crianca e aos adolescentes no seu Anexo H, referindo-se aos anuncios de

alimentos, refrigerantes, sucos e bebidas assemelhadas.

Anexo H - Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas [...]
2. Quando o produto for destinado a crianga, sua publicidade devera,
ainda, abster-se de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo,
especialmente se apresentado por autoridade familiar, escolar, médica,
esportiva, cultural ou publica, bem como por personagens que 0S
interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho institucional, que
promovam habitos alimentares saudaveis (CBAP, 1980).

Ainda, o CBAP proibe que a publicidade de medicamentos populares seja
feita de modo a induzir o uso de produtos por criangas, sem a supervisao dos pais

ou responsaveis, a quem a mensagem se dirigira com exclusividade.

O CBAP proporciona regras restritivas em relacdo a publicidade direcionada
as criangas e até mesmo quanto a participacdo delas em atividade publicitaria,
tendendo a protegdo das criancas em atividade publicitaria. Por exemplo, seu
anexo A, referente a bebidas alcodlicas e seu anexo P, referente a cervejas e
vinhos, ao tratarem dos principios da protecdo das criangas e dos adolescentes
referem que “[...] as mensagens ser&o exclusivamente destinadas a publico adulto,
ndo sendo justificavel qualquer transigéncia em relacdo a este principio [...]' € na
sequéncia, “[...] 0 anuncio somente sera inserido em programacdo, publicacdo ou
web-site dirigidos predominantemente a maiores de idade [...]" (CBAP, 1980, on-
line). Embora com conteudo favoravel ao consumidor, Miragem (2016, p. 292)
aponta que, ndo apenas a submissdo como a decisdao em relacdo aos anuncios

publicitarios ao CONAR vincula as partes envolvidas.

Em raz&o das criangas encontrarem-se em periodo de formacdo e dos

adolescentes ainda ndo terem uma maior experiéncia de vida, ha probabilidade que
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venham a sobrevir danos em relagdo ao consumismo, muitas vezes nao assistido
pelos pais ou pelos responsaveis; em contra partida ressalta-se que “a publicidade
tem como finalidade principal incitar 0 consumidor a aquisicdo de produtos e
servicos” (D’AQUINO, 2017, p. 83), mas vale lembrar que recebe restricbes
constitucionais. Na linha de pensamento do CBAP em relacio as regras restritivas,
uma solugéo para a publicidade que é dirigida para criangas e adolescentes é segquir
a orientacdo do CBAP, qual seja, direcionar toda publicidade para os pais ou

responsaveis, direcionar para o publico adulto.

QOutra solugao, vem pela linha da educagdo, assim uma “formacgao publica e
irrestrita para os meios de comunicagdo no ensino basico pode ajudar a préxima
geracdo de jovens consumidores a refletir racionalmente sobre as estratégias de
persuasao empregadas pela midia” (BARROS FILHO, MEUCCI, 2016, p. 153).

A norma constitucional, no artigo 5° XXXII, estabeleceu a protecdo ao
consumidor brasileiro e reconheceu-se através do CDC, artigo 4° I, a sua
vulnerabilidade. Um tempo depois, doutrina e jurisprudéncia identificam que ha
grupos de consumidores que possuem uma vulnerabilidade agravada: os
hipervulneraveis. Os hipervulneraveis criangas e adolescentes estdo sob o amparo
do principio da protecao integral. Com a velocidade e as modificagdes na sociedade
contemporéanea, sobretudo em relacdo ao mercado de consumo, atualizacbes sdo
necessarias. Nesse sentido:

O estudo constante das modificagbes do mercado brasileiro levaram ao
processo de atualizagdo do CDC, com os dois Projetos de Lei da Comisséo
de Juristas (PL 281 e 283, de 2012, hoje na Camara de Deputados, PLs
3514/2015 e 3515/2015). Realmente, temas como o consumo a distancia e
o comércio eletrbnico nacional e internacional, a economia do
compartiihamento e o assédio digital exigem uma atuacgdo legislativa
positiva, assim como a complexidade das relagdes de crédito (em rede) de
consumo, bancarias, securitarias e previdenciarias, apds a ADI 2591 (Pleno,

rel. Min. Carlos Velloso, j. 07.06.2006, DJ 29.09.2006), € a necessidade de
prever e tratar o superendividamento dos consumidores (MARQUES,

BENJAMIN, MIRAGEM, 2019, p. 278-279).

Marques, Benjamin e Miragem (2019) mencionam a questdo em torno do
assédio digital, criangas, adolescentes e adultos, estes ultimos, talvez por menos
tempo, passam muitas horas conectados, estdo on-fine na escola, no trabalho, nas

compras, etc.
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Nessa linha de pensamento, seria possivel concluir-se que um esforgo
conjunto entre paisfresponsaveis, sociedade e Estado seria suficiente para fechar-se
um circulo de protegcdo em torno de criangas e de adolescentes. Mas pelo exposto
no capitulo 2, acerca da sociedade contemporanea, e considerando-se a oportuna
reflexdo de Zygmunt Bauman e a visdo sobre o hiperconsumo proposta por Gilles

Lipovetsky, a prote¢éo juridica no Brasil parece n&o ser suficiente.

Para a sequéncia dessa reflexdo parte-se de uma anadlise sobre alguns
aspectos atitudinais dos adolescentes consumidores matriculados e frequentando o
ensino meédio das redes de ensino publica e privada de Pelotas, voltados ao tempo
de acesso a internet e sobre a atitude de pensar sobre a compra diante de uma

situacdo de consumo.



4. Hipervuinerabilidade, publicidade e consumismo: aspectos atitudinais dos

adolescentes das escolas plblicas e privadas de Pelotas, RS

Esta parte do estudo volta-se para uma reflexdo acerca de alguns dados
levantados a partir da pesquisa empirica; esses dados referem-se a aspectos
atitudinais dos adolescentes das redes de ensino publica e privada de Pelotas, RS.
O questionario, constituido por uma série de perguntas respondidas pelos
adolescentes, foi elaborado a partir de blocos de questdes. Os blocos viabilizam o
estudo de questbes que sdo trabalhadas na dissertagdo, contudo, para fins de
delimitacdo, varias questdes serdo trabalhadas em estudos posteriores®.

Este estudo apdia-se no fato de que ha, ndo a adolescéncia, mas as
adolescéncias, pois, desde o ano de 2005, o Ministério da Saude vem trabalhando
com a noc¢ao, ndo da “[...] adolescéncia, mas das adolescéncias, que sao definidas
por aquilo que esta ao redor, pelos contextos socioculturais, pela sua realidade,
situando-as em seu tempo, em sua cultura’ (BRASIL, Ministério da Saude, 2005, p.
9). Observa-se a exposi¢do constante de adolescentes a sucessivas mensagens
mercadoldgicas, 0 que se supde que eles exercam a atividade de consumir de forma
excessiva e irrefletida; gerando assim, diversas consequéncias, ja listadas em textos
e artigos cientificos, entre elas cita-se, consumismo, aumento do lixo, obesidade®,

consumo de alcool, tabaco® . aumento da violéncia e conflitos no nucleo familiar®.

% Devido ao fato de que o estudo envolve adolescentes entre quinze (15) e dezoito (18 anos), o
projeto de pesquisa foi submetido ao CEP da Faculdade de Medicina da Universidade Federal de
Pelotas (parecer n® 2.773.877). Para que néo repetir o procedimento, elaborou-se um questionario
mais abrangente, que possibilitasse analises além da dissertacdo. Nesse sentido, ndo foram incluidos
neste trabalho: andlise de perspectivas em torno da mesada, influéncia de Youtubers, publicidade e
tomada de decisdes, analise do consumo excessivo, efc.

% A publicidade de alimentos ndo saudaveis estimufa o consumo excessivo de certos produtos
gerando aumento dos indices de sobrepeso e obesidade infantil. No setor alimenticio, apesar dos
incisos | a IX do artigo 2° da Resolugido 163/2014 do Conanda, as empresas utilizam-se de praticas
desleais, como associacdo da alimentacdo a obtencédo de brinquedos, ou uso de linguagem ladica
propria de criangas em suas publicidades. D'Aquino (2017), ao analisar algumas pesquisas que
envolvem o comportamento de escolhas alimentares de criangas expostas a publicidade, menciona
que no Brasil, lugar “[...] em que a fome ainda é um mal que assola diversas familias, a exposicédo a
publicidade tem aumentado significativamente o peso das criangas, em um paradoxo que demonstra
que se vive em uma sociedade de extremos” (p. 38). E, para estabelecer-se uma reflexdo e uma
conex@o com o capitulo 2: “A nossa sociedade da magreza e dos regimes alimentares é também a da
obesidade e do sobrepeso” (LIPOVETSKY, 2019, p. 23).

%7 A exploracio e a iniciagdio ao tabaco por parte da industria em relagéo a adolescéncia é objeto de
estudo de artigo recentemente publicado por Pasqualotto que “[...] constata a coincidéncia das
evidéncias cientificas com os apelos explorando a vulnerabilidade do adolescente [...]” e cita artificios
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O contexto e a realidade nos quais se inserem sdo os do hiperconsumo
(LIPOVETSKY, 2019). Nessa linha de pensamento,

[a] fragilidade desse individuo se manifesta pelo poder hegeménico mantido
pelo sistema comercial, pela concentracdo de capitais e de forca
econdmica, pelos monopolios e crescimento dos servigos na sociedade do
hiperconsumo, que culminou em um flagrante desequilibrio nas relacdes
contratuais entre consumidores e fornecedores, exigindo uma acgio
protetora do Estado para com os sujeitos mais vulneraveis (COELHO;
AYALA, 2019, p. 253).

Ao situar as adolescentes e 0s adolescentes no contexto sociocultural, na sua
realidade, situando-os em seu tempo e em sua cultura do hiperconsumo, identifica-
se que “[o] Brasil € o segundo maior mercado do YouTube e os brasileiros estdo
entre os que mais assistem a videos na Internet — em 2016, 68% declararam assistir

a videos, programas, filmes ou séries on-line” (CGl.br, 2017, p. 43).
Mas entre videos, filmes e séries ha também a estratégia publicitaria:

Entre os formatos de publicidade apresentados no YouTube Brasil, esta o
Google Preferred, opcdo que segmenta os andncios em formato de video
antes de apresentar o contetido do canal, com a opgdo de pular o antncio
denominado (skip ad). Esse formato também apresenta videos que
interrompem a programacio, ou relaciona o conteido com formato de
banner e segmenta a audiéncia por meio das definicdbes dos perfis
cadastrados no canal (CGl.br, 2017, p. 44).

adotados pela industria do tabaco, como, por exemplo, os sabores artificiais adicionados ao cigarro,
objeto da Resolugdo da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, Anvisa (PASQUALOTTO, p. 17,
2019).

% Nesse sentido, Azevedo (2019) traz um estudo sobre o nicleo familiar como coletividade
hipervulneravel e a sua necessaria prote¢cdo contra os abusos da publicidade dirigida ao publico
infantil. Para fins de reflexdo, ressalta-se que o nucleo familiar € compreendido como ‘[..]
coletividade equiparada & crianga hipervulneravel, na medida em que se encontra igualmente exposta
aos abusos do mercado de consumo (CDC, art. 29), notadamente no que se destina a produtos e
servicos voltados ao publico infantil” (p. 17). A observagio direcionada ao nucleo familiar, deve ser
dirigida no sentido de que, a protecéo se estenda além da hipervulnerabilidade da crianca e alcance o
nicleo familiar. A equiparagdo, prevista na clausula geral descrita no Cédigo de Defesa do
Consumidor em seu artigo 29 justifica-se porque ha uma “[...] intensa exposi¢éo ao poderio técnico e
econémico do mercado e publicidade infantis” (p. 19). Oliveira e Saraiva (2016) em estudo anterior ja
apontavam que criangas e jovens ganham a atencdo da “[...] oferta e dos publicitarios [...] pois
representam “[...] um mercado com necessidades e desejos especiais, com disposi¢do e capacidade
de pagar por produtos que véo desde guloseimas a videojogos [...]", alertam também para o fato da
fidelizacdo de futuros consumidores e para a questdo que gira em torno da influéncia nas decisées de
consumo em familia (2016, p. 340). Ainda na mesma linha de pensamento, Miragem e Lima (2014)
reforcam o aspecto da exposicdo das criancas e dos adolescentes em relagdo aos meios de
comunicacdo de massa e ao consumismo de produtos e servicos (p. 101), referem que eles “[...]
interfferem na decisdo de consumo de seus pais, contribuindo para o aumento das despesas
familiares” (p. 102) quanto a uma aquisicao irrefletida e impulsiva em relagdo a um produto ou servigo
ndo tdo necessario e ndo tao util em dado momento.
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Alem do formato de publicidade referido, ha também a publicidade como
conteudo produzida por consumidores e a pratica de unboxing (CGl.br, 2017, p. 44),

em que nem sempre & possivel a identificagdo da mesma.

A identificagdo da publicidade, como ja mencionada em capitulo anterior e
referida no artigo 36 do CDC, “[...] deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,
facil e imediatamente, a identifique como tal” (BRASIL, Lei n° 8.078, 1990). Da
mesma forma, o artigo 28 do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria
informa que “o anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua

forma ou meio de veiculagdo” (CONAR, 1980, on-line).

Em videos nos quais criangas e adultos abrem caixas, muitas vezes “[n]as
narrativas estdo presentes diversos produtos, marcas e brinquedos, com o locutor,
em voz infantilizada, dialogando com a crianga espectadora e apresentando os

atributos do produto ao abrir a caixa do brinquedo” (CGl.br, 2017, p. 44).

A publicidade esta atenta a tudo e chega para todas as pessoas. Alcanca
adolescentes que estdo inseridos em um nucleo familiar economicamente estavel,
mas também atinge adolescentes que estdo inseridos em um nucleo familiar
economicamente nao estavel. Nesse sentido, a publicidade alcanga os adolescentes

gue tém caracteristicas, necessidades, visées ou condicdes de vida diferentes.

Portanto, quanto mais tempo de acesso a internet, maior sera a exposi¢do a
anuncios publicitarios. Em relagdo as atitudes dos adolescentes e das adolescentes
no contexto de consumismo, cabe verificar a frequéncia com que acessam a

internet.

Cada vez mais se faz necessaria a reflexao sobre a compra de qualquer
produto ou servico, no sentido de identificar-se sua necessidade efou utilidade, pois,
no contexto socioecondmico em que os adolescentes estdo inseridos, ha uma
epidemia consumista que visa a uma transitoriedade de produtos e de servigos, a
obtengéo de lucros e a investimentos estratégicos voltados a certos nichos®. A partir

dessas estratégias, fornecedores, publicidade e marketing tém acesso a dados

% Entre os varios nichos que podem ser pensados, destacam-se as criangas. Lucia Souza d’Aquino
traz a reflexdo o seguinte questionamento: “[...] se o consumidor normal, padrdo, homem médio, mal
consegue resistir aos apelos de consumo, que dizer das criangas? A publicidade tem descoberto
nesse nicho um potencial cada vez maior” (2017, p. 120).
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comportamentais acerca da adolescéncia. Na obtencao desse resultados chegam a
informagcdo de estudos que demonstram que a adolescéncia € um periodo

caracterizado por decisGes e agbes impulsivas, logo, irrefletidas.

A acgao cultural e social da publicidade envolve um discurso que se constitui
no sentido de interferir na tomada de decisédo dos consumidores adolescentes e das
consumidoras adolescentes, explorando sua vulnerabilidade (PASQUALOTTO,
2019, p. 19). Em tal perspectiva, os comportamentos de consumo deles refletem o
jogo de apropriagéo estratégica das praticas publicitarias. Elas assimilam os valores
e crengas dos(as) consumidores(as) adolescentes e adaptam ao universo da

publicidade, pois

[a] adolescéncia, em particular, é um periodo caracterizado por tomada de
decisOes e agbes impulsivas, que ddo origem a uma maior incidéncia de
prejuizos néo intencionais, como violéncia, abuso de alcool e drogas, uso
de tabaco, gravidez e maior susceptibilidade a doengas sexualmente
transmissiveis. O comportamento dos adolescentes, capaz de levar a essas
consequéncias, pode ser explicado, em grande parte, pelos estagios de
desenvolvimento do cérebro (PASQUALOTTO, 2019, p. 20).

Pode-se estabelecer uma relagcdo entre o cérebro, a publicidade e o
comportamento de risco dos adolescentes, pois 0 estagio de desenvolvimento do

cérebro, em seu processo de maturagdo, se da a partir das faixas etarias’.

Riscos e impulsividade s&o analisados em estudos cientificos e apontam para
a auséncia do controle inibitdrio, em que tais comportamentos se dao. Isso acontece
em razdo do “[...] desenvolvimento incompleto do sistema cerebral [...]", sendo que
“[...] a competéncia do controle de impulsos esta relacionada a area pré-frontal do
cérebro e essa € a ultima area a se desenvolver do sistema nervoso, sua maturagdo
se da depois da adolescéncia, no inicio da idade adulta” (WILLHELM, 2015, p. 14), o
que vem a justificar a tomada de decisdes irrefletidas, por parte dos adolescentes.
As decisdes irrefletidas dos adolescentes podem, também, estar associadas “[...] a
antecipagdo de estimulos caracterizados pelo sistema de recompensas e
relacionadas ao controle de inibir respostas até chegar a uma decisdo ponderada’
(WILLHELM, 2015, p. 14).

% sobre o cérebro, a publicidade e o comportamento de risco dos adolescentes, ver: COSTA,
Jaderson da. A publicidade e o cérebro da crianga. in: PASQUALOTTO, Adalberto; ALVAREZ, Ana
Maria Montiel (Org.). Publicidade e protegdo da infancia. Porto Alegre: Livrana do Advogado, 2014,
p. 20 e PASQUALOTTO, Adalberto. Tabaco na adolescéncia: a exploracdo da vulnerabilidade.
Revista de Direito do Consumidor, Sio Paulo, v. 122, p. 17-45, mar./abr. 2019. ISSN 1415-7705.
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As motivagbes socioemocionais sdo referidas em estudo, em que é exaltada a
no¢cdo em que “[...] comportamento e escolhas dos adolescentes ndo podem ser
explicadas, segundo os pesquisadores, apenas por impulsividade ou
desenvolvimento protraido do coértex pré-frontal. Se assim fosse, as criangas
deveriam ser tidas como grandes desafiadoras de riscos” (PASQUALOTTO, 2015, p.
21). Nesse sentido, parece haver relevancia significativa, para o contexto

consumista presente na atual sociedade com relacdo aos adolescentes.

No contexto da sociedade onde os adolescentes estdo inseridos, “[a]
‘sindrome consumista destronou a dura¢&o, promoveu a transitoriedade e colocou o
valor da novidade acima do valor da permanéncia’ (BAUMAN, 2009, p. 83), a isso
soma-se ‘[...] a obtengéo de resultados imediatos associados a sfafus social entre
amigos, uso de substancias e encontros sexuais’, que resultam em um cenario no
qual essas situacdes parecem ter um valor maior e, portanto, preferidas, quando sdo
comparadas com as consequéncias negativas advindas de longo prazo
(PASQUALOTTO, p. 21, grifo do autor).

Um estudo sobre os habitos alimentares de adolescentes pelotenses,
publicado em 2010, revela as consequéncias negativas, advindas de longo prazo,
pela escolha por alimentos e bebidas de baixo valor nutricional e com potencial de
causar problemas de saude quando consumidas em excesso (NEUTZLING,
ASSUNCAO, MALCON, HALLAL, MENEZES, 2010) ".

O risco pode ser potencializado quando em verdade existe uma sedutora
publicidade por tras desses produtos, as vezes com oferta de brindes’. Sao muitas
as intencdes da publicidade, por isso Dias (2018, p. 33) diz que “[tjoda publicidade,
portanto, é de algum modo tendenciosa, na medida em que informa com a finalidade
especifica de vender, de fixar uma marca ou até mesmo de criar estilos de vida (e

nao desinteressadamente)”.

A CF prevé, em seu artigo 227, o principio da protecao integral (BRASIL,

1988), com isso, a aten¢do a saude dos adolescentes cabe a familia, através da

" No estudo publicado, verificou-se baixa frequéncia de habitos alimentares saudaveis em todos os
subgrupos de adolescentes pelotenses estudados. Cf. NEUTZLING M.B.; ASSUNCAO M.C.;
MALCON M.C.; HALLAL P.C.; MENEZES A .M. Habitos alimentares de escolares adolescentes de
Pelotas. Revista de Nutrigdo, Campinas, vol. 3, n. 3, p. 379-388, maio/jun. 2010.

2 Em artigo publicado na Revista de Direito do Consumidor, Oliveira e Saraiva, concluem em direcdo
ao “[...] direito a uma alimentacdo nutricionalmente saudavel e a um consumo 6timo” (2016, p. 352).
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educacgao e do exercicio do poder familiar. Compete ao Estado, que deve implantar
politicas publicas que asseverem essa prote¢gdo, mas também s&o necessarias
fiscalizacdo e punigdo das possiveis violagdes. Da sociedade, nesse caso, incluem-
se fabricantes e anunciantes que precisam assumir uma postura ética e
comprometida com o direito da protegao integral. Essa atuagéo conjunta reflete o
principio constitucional da protecéo integral: “[...] pela analise da legislagéo e dos
principios inerentes a prote¢do das criangas e dos consumidores, € patente a sua
condig¢éo de consumidor hipervulneravel, necessitando de uma prote¢do maior, a fim
de tentar restabelecer um minimo de equidade entre os anunciantes e [..]
consumidores” (D’AQUINO, 2017, p. 122).

A propagacgéo de valores consumistas é disseminada através da publicidade
que vende, ndo apenas um produto, mas uma ideia e um estilo de vida, desperta o
desejo para que 0s consumidores € as consumidoras cobicem imitar a imagem
transmitida. Depara-se, assim, com “0 objetivo da mensagem publicitaria: incentivar
0 risco, minimizando as suas consequéncias. Sem duvida, uma exploragdo
consciente e nada disfargada [...]” (PASQUALOTTO, 2019, p. 25), em que os
adolescentes hipervulneraveis a essas sugestdes, tendem a querer reproduzir as
situacGes apresentadas. A publicidade, muitas vezes transmite a mensagem de que
isso sO sera possivel em razdo do consumo daqueles produtos especificos e que a

felicidade s6 existe dentro daquelas situagdes apresentadas.

Os comportamentos irrefletidos estdo muito presentes na fase da
adolescéncia, entre eles a compra de produtos e servigos que, associada ao
contexto da sociedade contemporanea, no qual ‘[tjoda promessa deve ser
enganosa, ou pelo menos exagerada, para que a busca continue” (BAUMAN, 2009,
p. 107), reforca o que jurisprudéncia e doutrina argiem em torno da
hipervulnerabilidade na adolescéncia (PASQUALOTTO, 2019).

O consumismo esta atrelado a publicidade, essa, por sua vez, esta vinculada

ao materialismo:

Estudos nos udltimos dez anos encontraram um forte vinculo entre os niveis
de materialismo dos jovens e a sua exposi¢cdo a publicidade, o habito de ver
televisdo e o uso da internet. [...] Em vista da natureza e do volume da
publicidade nas novas midias, a expectativa é que esse efeito se amplifique
no futuro (EIU, 2017, p. 33).
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Para que esse efeito ndo se amplifique no futuro, ou que ao menos se
minimizem os efeitos, supde-se que os marcadores sociais da diferenca podem
indicar niveis de hipervulnerabilidade do consumidor e da consumidora adolescente.
Nesse sentido, a pesquisa volta-se para a hipétese de que a matricula em escola
publica e a matricula em escola privada podem revelar-se um marcador social da
diferenca, atrelado a ideia de classe social, uma vez que nao sio todos os
estudantes que fazem sua matricula na escola privada em razdo do custo da

matricula e das mensalidades (ver figura 5).

A seguir, abordam-se alguns aspectos relevantes para a pesquisa, que
elucidam o que s&o marcadores sociais da diferenca e se eles podem se constituir
em um novo modo de olhar para os novos sujeitos hipervulneraveis da sociedade
contemporanea. Apds, propde-se uma comparacdo entre os estudantes
matriculados em escolas publicas e escolas privadas com o fim de identificar o

tempo de acesso a intermnet e a atitude de pensar diante de uma situagéo de compra.

4.1 Marcadores sociais da diferenga

A construc&o da cultura™ na sociedade vai ocorrendo conforme os valores, as
normas morais € as normas juridicas vao, ora se estabelecendo, ora se modificando.
Parece que, dessa forma, vao sendo construidos, socialmente, marcadores de

diferenca.

O que se pretende a seguir € analisar a possibilidade de se repensar a
hipervulnerabilidade do consumidor e da consumidora adolescente mediante o

exame e a aproximacéo, pelo viés dos marcadores sociais da diferenga.

O desenvolvimento da adolescéncia esta associado com um tempo e com um

espaco, mas cada tempo e cada espago s&o marcados por constru¢des sociais que

0 ser humano, ao longo de sua existéncia na Terra, vai construindo e desconstruindo. Parte-se do
entendimento de Zygmunt Bauman (2009, p. 71, grifos do autor), que ao tratar da ideia de cuiltura,
enquanto construgdo humana refere que ela “[...] foi cunhada e batizada no terceiro quartel do século
XVIt como termo sintético para designar a administragdo do pensamento e do comportamento
humanos. A palavra ‘cultura’ n§o nasceu como um termo descritivo, uma forma reduzida para as ja
alcangadas, observadas e registradas regras de conduta de toda uma populacido. S6 cerca de um
século mais tarde, quando os gerentes da cultura olharam em retrospecto para aquilo que tinham
passado a ver como criacdo sua e, seguindo o exemplo de Deus na criagdo do mundo, com carga
positiva, é que ‘cuttura’ passou a significar a forma como um tipo regular e ‘normativamente regulado’
de conduta humana diferia de outro, sob outro gerenciamento”.
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vao moldando o comportamento das pessoas. Nessa linha de pensamento, a
pesquisa refere alguns apontamentos para melhor compreensdoc sobre os

marcadores sociais da diferencga.

Para uma melhor compreenséo acerca da abrangéncia e significacdo dos
marcadores sociais da diferenga, assinala-se que “[...] s&o um campo de estudo das
ciéncias sociais que tentam explicar como sido constituidas socialmente as

desigualdades e as hierarquias entre as pessoas” (CAIRES, 2010, on-fine).

A partir desses estudos, que tentam esclarecer como séo instituidas
socialmente as desigualdades e as hierarquias entre as pessoas, analisa-se se
dentro do grupo dos adolescentes matriculados e frequentando o Ensino Médio do
ano letivo de dois mil e dezoito (2018), das escolas situadas na zona urbana,
englobando a rede publica e a rede privada da cidade de Pelotas, Rio Grande do
Sul, encontram-se pessoas com um nivel distinto de hipervulnerabilidade diante do
consumismo, quando analisados dentro de um mesmo grupo de consumidor
hipervulneravel, buscando-se uma aproximagdo com o0s marcadores sociais da

diferenca.

4.1.1 Marcadores sociais da diferenga: outro jeito de se pensar na

hipervuinerabilidade do consumidor e da consumidora adolescente

Ao apurarem-se informagbes acerca dos marcadores sociais da diferenca,
encontra-se rapidamente relagdo com as pesquisas do Nucleo de Estudos sobre
Marcadores Sociais da Diferenca (Numas), da Faculdade de Filosofia, Letras e
Ciéncias Humanas (FFLCH) da Universidade de S&o Paulo, USP. A criagdo do
Numas se deu pelo interesse no estudo de como as diferencas sdo construidas e
como estao interligadas (CAIRES, 2010, on-line).

Para estudar as diferencas, como sio construidas e como estéo interligadas,
as pesquisas incidem principalmente sobre raca, género e sexualidade. Um dos
integrantes do Numas refere que “[...] todas estas s&o diferengas construidas pela

sociedade, mas tidas como se fossem ‘naturais’. Os marcadores sociais da diferenga
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também incluem outras categorias, como uma das nog¢des basicas da sociologia,

que é a classe social” (CAIRES, 2010, on-line, grifo do autor).

Ao aprimorarem-se as informagdes acerca dos marcadores sociais da
diferencga, relacionados com as pesquisas do Numas, da FFLCH, USP, chega-se as
produgdes cientificas de seus integrantes. Nessa linha, busca-se ampliar a nogéo do
que sdo os marcadores sociais da diferenga, encontrando-se a produg¢do de outro
integrante do Numas, o qual refere que esses sao “[...] sistemas de classificacdo que
organizam a experiéncia ao identificar certos individuos com determinadas
categorias sociais” (ZAMBONI, 2014a, p. 13).

Para compreender a sociedade brasileira atual, Marcio Zamboni (2014a, p.
14), outro integrante do Numas, apresenta os marcadores sociais como “‘um modo
de olhar para as diversas formas de diferenca e desigualdade presentes na
sociedade contemporénea’, ilustrando com os termos raca’®, género, sexualidade,
classe e geracdo’. O rol apresentado é exemplificativo, pois essa ndo & uma lista
fechada.

Nao se constitui em uma lista fechada porque alguns elementos devem ser
considerados, entre eles: experiéncias individuais, relacdes de poder, diferencas e
desigualdades. O pesquisador do Nucleo de Estudos de Marcadores Sociais da

Diferenca alerta que diferengas e desigualdades, no que tange aos seres humanos,

4 Zamboni cita a raga como um marcador social da diferenga (2014a). O estudo parte da hipétese de
que é possivel pensar na possibilidade de se associar os marcadores sociais da diferenca a uma
diferenca no nivel de hipervulnerabilidade dos adolescentes e das adolescentes enquanto pessoas
consumidoras. Dessa forma, a raga pode ser um fator que venha a colocar o adolescente ou a
adolescente em um nivel distinto de hipervulnerabilidade. Ha estudos sobre a raga, entre eles cita-se
a pesquisa do IBGE de “[...] cor ou ra¢a da populagdo brasileira com base na autodeclaragido. Ou
seja, as pessoas sdo perguntadas sobre sua cor de acordo com as seguintes opgdes: branca, preta,
parda, indigena ou amarela”. Disponivel em: hitps://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-
brasil/popuacao/18319-cor-ou-raca.html. Acesso em: 03 out. 2019. Quanto ao questionério aplicado
aos adolescentes e as adolescentes foram disponibilizadas as mesmas opcdes em termos de raga,
ara que oS mesmos assinalassem uma alternativa.

® Um estudo sobre as geragdes nos Estados Unidos vem sendo desenvolvido a mais de duas
décadas pela psicologa e pesquisadora americana Jean Twenge. Segundo ela a geracéo i foi a
primeira a entrar na adolescéncia jA com smartphones nas méos, uma diferenca gritante com
diversas implicagdes (TWENGE, 2017, p. 5). A partir de um conjunto de elementos materiais e sociais
que definiram em grande parte o comportamento de um conjunto de jovens foi possivel, através de
suas pesquisas alcangar a seguinte classificacdo geracional nos Estados Unidos: Baby Boomer:
1945-1964; Geracédo X: 1965-1979; Geragdo Y (millennials). 1980-1994; Geragdo Z (centennials ou
gerac3o i): a partir de 1995 (no mesmo ano em que a internet nasceu) (TWENGE, 2017, p. 5). Aqui
no Brasil, algumas geracdes sdo demarcadas com outras datas em razao das diferencas nos habitos
de consumo.
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“sd0 construidas socialmente e precisam ser contextualizadas em termos de tempo

e espaco”, portanto ndo sdo naturais (ZAMBONI, 2014a, p. 15). Acrescenta-se que

[a] perspectiva dos marcadores sociais da diferenga oferece um
instrumental atil para entender a complexidade desse momento, tanto em
termos de seu potencial quanto de seus desafios. Ela aponta, por um lado,
para a semelhanca entre os diversos processos de producdo de
desigualdade e para as possibilidades de alianga entre 0s atores que lutam
contra eles. Ela nos alerta, por outro lado, para as articulagdes perversas
entre formas de desigualdade e sobre os conflitos entre sujeitos de
discriminagfes distintas (como entre homens negros e mutheres brancas e
homens pobres, homens gays e travestis). Para além de questdes para
cientistas sociais e académicos, esses sdo problemas do interesse de todos

aqueles preocupados em transformar a realidade (ZAMBONI, 2014a, p. 18).
A analise feita a partir dos marcadores sociais da diferenca proporciona um
instrumento para a compreensdo da sociedade contemporanea sob seus varios

aspectos, sejam eles filoséficos, socioldgicos ou mesmo juridicos.

Sob os aspectos juridicos, destaca-se que a jurisprudéncia e a doutrina vém
assinalando a hipervulnerabilidade de grupos de consumidores, como ja foi
mencionado. Entre esses, a pesquisa voltou-se para a observagdo da
hipervulnerabilidade dos adolescentes e das adolescentes. Diante disso surgiu a
necessidade de analisar se 0s estudantes na faixa etaria entre quinze (15) e dezoito
(18) anos, matriculados e frequentando o Ensino Médio do ano letivo de dois mil e
dezoito (2018), na rede publica e na rede privada da cidade de Pelotas, RS,
encontram-se com um nivel de hipervulnerabilidade distinto diante do consumismo e
que devem ser observados, em grau de proteg¢do, partindo-se da sua aproximacgao

com os marcadores sociais da diferenca.

Os marcadores sociais da diferenca s&o essenciais para a compreensao dos
individuos, uma vez que eles possuem uma vida, uma familia e enquanto seres
inseridos em uma sociedade constituem-se pelas suas diferengas, estando aptos a
reflexdo e a fazer suas escolhas, aspectos sociologicos e filosoficos desvelam-se ao
serem contrastados com os marcadores sociais da diferenca, sendo verdadeira a

reciproca.

Com as acgdes reciprocas entre duas ou mais pessoas, ha um
compartiihamento de informagbes. A partir do contato social, criam-se redes de

relagées e com elas resultam determinados comportamentos sociais. Portanto, para
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melhor se compreenderem os marcadores sociais € preciso estuda-los a partir de
situagdes concretas, observarem-se as perspectivas de vida e ressignifica-las, pois
“[...] certos marcadores sociais da diferengca ganham forga em situa¢des concretas
de interacdo” (ZAMBONI, 2014b, p. 28).

E no sentido de se ressignificarem as perspectivas que se propde outro jeito
de se pensar a hipervulnerabilidade dos adolescentes consumidores e das
adolescentes consumidoras, qual seja, pensa-la a partir dos marcadores sociais da

diferenca.

Em razdo das interagdes sociais, a seguir tracam-se algumas aproximagdoes
entre os marcadores sociais da diferenga e sua relagdo com a hipervulnerabilidade

dos adolescentes consumidores e das adolescentes consumidoras.

4.1.2 Marcadores sociais da diferenga e sua relagdo com a hipervulnerabilidade

dos adolescentes consumidores e das adolescentes consumidoras

E importante destacar-se que existem situagdes estruturais de desigualdade
e, em razdo desse e de outros fatores emerge a necessidade de que se protejam os
vulneraveis (MARQUES, MIRAGEM, 2014, p. 127), no caso, dos hipervulneraveis

adolescentes, enquanto consumidores com pouca experiéncia.

Em razéo da pouca experiéncia’®, o adolescente consumidor e a adolescente
consumidora devem ser incentivados a pensarem sobre a compra do produto ou do
servico antes de adquiriHlo(s), para que, inclusive, se minimize situagcdo de
superendividamento no futuro. Nesse sentido, surge a duvida: o adolescente e a
adolescente pensam na utilidade do produto ou servigo diante de uma situagdo de

compra?

O incentivo a reflexdo sobre o0 ato da compra de um produto ou servigo da-se

em razao do fato de que ha criangas sendo incentivadas ao uso, por exemplo, do

A educacio faz parte das estratégias de solucdo para auxiliar adolescentes a refletirem sobre as
estratégias de persuasdo publicitaria (BARROS FILHO, MEUCCI, 2016, p. 153), esta, é um
instrumento que pode agregar experiéncia aos adolescentes.
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cartdo de crédito (REBOUCAS, 2016, p. 137). A “[...] celebracdo de contratos
eletrénicos por criangcas e adolescentes, seja com o0 download de programas
(softwares) para computadores, aplicativos para smartphones [...]" (TEIXEIRA,
SABO, 2016, p. 263, grifos dos autores) é outro fato que vem ocorrendo em razao
do crescente tempo de acesso a internet. Dessa forma, surge a outra duvida: por

quanto tempo um adolescente e uma adolescente acessam a internet?

Sendo a protecdo uma exigéncia necessaria no ambito das relagbes
consumeristas (CDC, art. 37, § 2° 39, IV), os marcadores sociais da diferenca
destacam-se no sentido de apresentarem-se como mais um instrumento de analise

da realidade social, para a protecdo de consumidores adolescentes.

A realidade social, a partir da efetivacéo dos direitos, quando pensada através
das lentes do Direito do Consumidor revela sua face protetiva diante do assédio
publicitario. Contudo, é importante que na adolescéncia seja reforcada a
aprendizagem sobre 0 ato de refletir sobre a necessidade e a utilidade dos produtos

e servigos que poderao ser adquiridos.

Assim como a publicidade se reinventa constantemente, os niveis de protecéo
ao consumidor devem ser repensados a partir das experiéncias individuais do
consumidor adolescente e da consumidora adolescente, considerando-se as
relacdes de poder, as suas diferengcas e as suas desigualdades. Nesse sentido, a
proposta deste estudo vai ao encontro dessas ideias, ao se propor a analise da
condicdo do adolescente consumidor e da adolescente consumidora, matriculados e
frequentando a rede publica de ensino, bem comc a analise da cendicdo do
adolescente consumidor e da adolescente consumidora matriculados e frequentando

a rede privada.

Ao observar-se a coexisténcia de varias adolescéncias’’ dentro de um mesmo
espago-tempo, acredita-se que a sua hipervulnerabilidade pode ser pensada
também em diferentes niveis, a partir de suas diferengas. Entre essas diferencas,
destaca-se a matricula em escola publica e a matricula em escola privada;, a qual

seria um marcador social da diferenca atrelada a ideia de classe social. A classe

T Em programa exibido em 06/05/2018, com 11 minutos de duracdo, Drauzio Varella mostra
adolescentes que vivem realidades muito diferentes, “uma pessoa em cada quatro no mundo é
adolescente, mas eles representam faixa etaria mais negligenciada nas pesquisas de ciéncia e
saude”. Disponivel em: htips://globoplay.globo.com/v/6715921/. Acesso em 07 maio 2018.
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social classifica os adolescentes e as adolescentes entre aqueles, cuja
escolarizacdo ocorrera em escola publica e aqueles em que a escolarizacdo

ocorrera em escola privada.

Para a averiguagéo dos dados’, a pesquisa contou com a participagdo de um
total de cento e trinta e nove (139) adolescentes, que estavam matriculados e
frequentando o Ensino Médio de escolas situadas nos bairros Centro, Fragata,
Simbes Lopes e Trés Vendas, todos situados na zona urbana da cidade de Pelotas,
RS. Excluiu-se um total de trezentos e dezoito (318) adolescentes, por nao
atenderem ao critério de inclusdo exposto na introducdo deste trabalho. A figura 01
traz o numero de TCLE distribuidos e o numero de participantes em uma
comparacgdo entre as escolas publicas e as escolas privadas envolvidas nesta

pesquisa.

TCLE distribuidos e adolescentes participantes

N° TCLE/
adolescentes Escolas privadas | Escolas publicas
(E4, E7,EB8) (E2, E3, E5, EB)

Escolas
N° TCLE 172 285 ’ 457
distribuidos
Ne° de 70 69 139

adolescentes
participantes

Legenda
TCLE = Termpo de consentimento livre e esclarecido

E = Escola

Figura 1 — Namero de TCLE distribuidos e nimero de adolescentes participantes: comparagdo entre
as escolas publicas e as escolas privadas de Pelotas, RS.

Fonte - Pesquisa propria.

’® Tamanho da populacdo de estudantes de ensino médio em Pelotas: 7.810 adolescentes.
Disponivel em: https://www.qedu.org.br/cidade/370-pelotas/censo-
escolar?year=2018&dependence=0&localization=0&education_stage=0&item=. Acesso em: 09 dez.
2019
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A classificacao dos participantes por escola distribuiu-se da seguinte forma:
4964% estavam estudando em quatro (4) escolas publicas, enquanto 50,35%
estavam estudando em trés (3) escolas privadas. Notou-se que as adolescentes
participaram em numero maior, compondo um percentual de 61,8%, ao passo que

os adolescentes alcangaram um percentual de 38,1% de participacao.

Na figura 02 aponta-se a comparagéo entre a Escola Publica e Escola Privada
quanto a distribuicdo estatistica das adolescentes e dos adolescentes participantes
da pesquisa. Excluiu-se, dos dados abaixo, uma adolescente’®, estudante de uma

escola privada que n&o preencheu o campo destinado a idade.

30
25
ﬁ 20 iR
=
g
A 15 - == -
]
®
: 10
2z
5
0 Dl |
Escola Publica Escola Privada
= Meninas 15-16 anos 21| o Y. T [—
= Meninas 17-18 anos’ 24 | m 12 __|'
~ Meninos 15-16 anos’ 6 | =] | S22 L ,
= Meninos 17-18 anos 18 | \— 7 [ —

Figura 2 — Escola piblica e escola privada: distribuicio estatistica das adolescentes e dos
adolescentes participantes da pesquisa.

Fonte - pesquisa propria.
Como se observa®, as meninas encontram-se em ndmero maior, mesmo com

a exclusdo de uma. Na figura 02, o gréafico que mostra que 32,3% delas frequentam

® Adotou-se esse procedimento na construgdo de todos os graficos elaborados, em que consta a
faixa etaria dos adolescentes e das adolescentes.

8 Dos cento e trinta e nove (139) adolescentes que optaram pela participagdo na pesquisa, sessenta
e nove (69) estavam matriculados na escola publica, desses, quando solicitados que assinalassem
um item quanto i questido da raga, assim se identificaram: Branca = 46; Preta = 11; Parda = 11,
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a escola publica em relagcéo a 17,3% de meninos. Em relacdo a escola privada, elas

representam um percentual de 28,9% em comparagdo a 21% de meninos®'.

O estudo sobre a hipervulnerabilidade serve como instrumento para dar
visibilidade aos sujeitos de direito, as adolescentes e os adolescentes enquanto
consumidores. Nesse sentido, para que se pense em niveis de protecdo a partir da
hipervulnerabilidade da pessoa consumidora, pensada em consonancia com a
proposta dos marcadores sociais da diferenga, pergunta-se: ha distingdo entre o
adolescente consumidor e a adolescente consumidora que frequentam a escola
privada em relagcdo ao adolescente consumidor e a adolescente consumidora que

frequentam a escola publica, quanto ao tempo de acesso a internet?

A seguir, apontam-se os dados levantados a partir da pesquisa realizada para
fins de comparagao entre os adolescentes em geral, participantes da pesquisa, e as
redes de ensino publica e privada.

Amarela = 0; Indigena = 1. Setenta (70) adolescentes estavam matriculados e frequentando a escola
privada, da mesma forma, quando solicitados que marcassem um item quanto a questio da raca,
assim se identificaram: Branca = 65; Preta = 2; Parda = 3; Amarela = 0; Indigena = 0. O marcador
social da diferenca, raga, constitui-se em outro elemento que pode vir a ser pesquisado para que se
possa analisa-lo como elemento que impde diferenga em nivel de hipervulnerabilidade do consumidor
adolescente. Da mesma forma, com o marcador social da diferen¢a, género.

8 Os estudantes da educacio basica encontram-se em situagéo de distorcio idade-série, em outras
palavras, “[...] t8m dois ou mais anos de atraso escolar. Sio principalmente adolescentes que, em
algum momento, foram reprovados ou evadiram e retornaram a escola em uma série nao
correspondente a sua idade” (Unicef, p. 3, 2018, on-line), 0 que pode justificar a maior participagao
das meninas. A vulnerabilidade na adolescéncia é perceptivel a partir de diferengas entre meninos e
meninas, explicadas a partir de estudos na area da educagéo, envolvendo as distor¢gdes idade-série.
Nesse sentido, “[...] em se tratando de distorcdo idade-série, os adolescentes sdo 0 grupo mais
vulneravel, particularmente os adolescentes indigenas, negros e com deficiéncia” (Unicef, p. 14,
2018, on-line). O estudo sobre as distor¢ées idade-série apontam para marcadores sociais como o
género, a raga e a classe social. A partir da interseccdo desses marcadores, compreendem-se 0s
motivos pelos quais 0s meninos tiveram baixa participacio na pesquisa. O problema no entorno das
distorgOes idade-série ndo é exclusivo de uma determinada rede educacional ou escola, pois integra
uma realidade mais abrangente. Contudo, as diferencas de género afetam o andamento escolar de
criancas e de adolescentes, assim, por exemplo: “Nos anos iniciais do ensino fundamental, as taxas
de distorgdo idade-série entre meninos crescem de forma mais acelerada do que entre meninas —
14,7% versus 9% [...]” {(cf. Unicef, p. 11, 2018, on-line). Observa-se que as caracteristicas de cor e de
raca s&o, também, relevantes para a analise das desigualdades educacionais, nesse sentido h4 uma
tendéncia de que os estudantes de cor/raga indigena, preta e parda sejam mais prejudicados no que
se refere a taxa de distorgdo idade-série. Verfica-se que a taxa de distorcdo idade-série entre
meninas € meninos negros ¢ maior do que entre brancos (cf. Unicef, p. 10, 2018, on-line). Cf.
Panorama da distorcdo idade-série no  Brasil. Unicef, 2018. Disponivel em:
https://www.unicef.org/brazil/media/461/file/Panorama_da_distorcao_idade-serie_no_Brasil.pdf.
Acesso em 09 dez. 2019.
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4.2 Tempo de acesso a internet: uma comparagao entre as escolas publicas e

as escolas privadas

Nos proximos paragrafos, busca-se averiguar o tempo de acesso a internet™
dos estudantes que frequentam a escola publica e o tempo de acesso a internet dos
estudantes que frequentam a escola privada, em razdo de pesquisas do Comité
Gestor da Internet no Brasil (CGl.br, 2014) que apontam o crescente numero de
criangas e de adolescentes que diariamente apresentam-se conectadas.

A preocupacdo com criangas e adolescentes conectados a internet, sua
exposicdo as estratégias publicitarias e sua rapida expanséo, vem sendo observada,

ja ha algum tempo:

A publicidade na Internet é uma estratégia ‘nova’, mas que estd se
expandindo rapidamente. Desde que a publicidade em ‘banners’ apareceu,
em 1994, os consumidores, e as criangas em particular, tém sido cada vez
mais alvos de uma série de técnicas de marketing na Intemnet. De acordo
com a Rede Canadense de Conscientizacdo para a Midia, os jovens sdo o
grupo alvo ideal para os anunciantes da Internet porque ficam on-line por
periodos maiores que os adultos e participam de uma variedade mais ampla
de atividades on-line. As estratégias de publicidade on-line dirigidas a
criangas incluem jogos e atividades interativas, clubes, competigbes,
paginas eletrbnicas atraentes e graficamente arrojadas e chamativas, e
oportunidade para construir comunidades on-line através de bate-papos e
facilidades de correio eletrOnico. A Internet também pode ser utilizada para
coletar dados pessoais das criangas. As pdaginas eletronicas de muitas
empresas alimenticias sdo desenhadas tendo criancas e adolescentes em
mente, e variam desde ambientes interativos sofisticados com jogos e

promogdes até simples paginas informativas (HAWKES, 2006, p. 70).

O tempo em que as pessoas estdo acessando a internet € 0 mesmo tempo
que a comunica¢éo mercadologica tem, ndo s6 para seduzir como para convencer
possiveis consumidores, essa, ao invadir a internet, alcancou “[...] até os jogos
infantis, destacando marcas e estimulando a crian¢ca a usar cartdo de crédito, ir ao
banco e até investir, entre muitas outras a¢gdes ao consumidor em constru¢ao”
(REBOUCAS, 2016, p. 137). O fato € que a comunicacdo mercadolégica tem acesso
a um amplo espectro no mundo virtual e aiinge todas as faixas etarias que estéo

conectadas.

Ay

A pesquisa nesta parte direciona-se ao acesso a internet por parte das

adolescentes e dos adolescentes pelotenses. Nesse sentido, essa parte exerce um

8 Alei geral de prote¢édo de dados pessoais (LGPD) aponta, em seu artigo 14, que o “tratamento de
dados pessoais de criancas e de adolescentes devera ser realizado em seu melhor interesse”
(BRASIL, Lein® 13.709, 2018, on-line).
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papel auxiliar de termdémetro, ao permitir a analise descritiva do real, ao tragar o
perfil do acesso a internet por parte das adolescentes e dos adolescentes

participantes da pesquisa.

A exposigdo exagerada a anuncios publicitarios (D’AQUINO, 2017, p. 33)
alcanca todas as faixas etarias, 0 que leva esse estudo a verificar se os
adolescentes que estudam em escolas publicas e os adolescentes que estudam em

escolas privadas acessam a internet pelo mesmo periodo de tempo.

Para verificar-se se os adolescentes e as adolescentes que estudam em
escolas publicas e os adolescentes e as adolescentes que estudam em escolas
privadas acessam a internet pelo mesmo periodo de tempo aplicou-se um

questionario.

A questdo voltada ao tempo de acesso a internet materializou-se a partir de
uma escala do tipo Likert*® de seis (6) posigbes, em que apenas uma alternativa
poderia ser marcada. A proposta das alternativas possui a seguinte indicago,
respectivamente: menos de uma (1) hora por dia, de uma (1) a duas (2) horas, de
duas (2) a quatro (4) horas, acesso o dia todo, ndo tenho acesso a internet, e a
sexta alternativa possibilitou o acréscimo de outro periodo de tempo, diferente
daquele previsto no ato da elaboracdo do questionario, por isso o (a) adolescente
que assinalasse essa alternativa tinha espaco para preencher com o seu tempo de

acesso.

8 Likert prope um método para construcdo de escalas de atitudes através de proposicdes que
indicam “[...] detemminado ponto de vista, favoravel ou desfavoravel ao assunto que se quer
pesquisar” (MARCONI, LAKATOS, 2017a, p. 121). As escalas de Likert propdem cinco (5) posi¢des
que se estendem da mais favoravel até a desfavoravel, contendo uma neutra no centro (MARCONI,
LAKATOS, 2017a, p. 122), como sdo adaptaveis, excluiu-se a posi¢ao de neutralidade, por isso neste
estudo se fara a referéncia as escalas, indicando-as do tipo Likert. A pesquisa visa identificar a
frequéncia do tempo de acesso a internet pelos adolescentes. A pergunta relativa ao tempo de
acesso a internet foi elaborada a partir de uma escala de atitude do tipo Likert adaptada a realidade
do estudo e visando atender ao seu objetivo, tem a finalidade de apontar a atitude mais frequente dos
adolescentes que optaram em colaborar com a pesquisa. As posi¢des atitudinais foram
representadas por uma sintese hipotética de um conjunto de possiveis tempos de acesso a internet. A
alternativa de letra F sugere a possibilidade dos (das) adolescentes inserirem um espago temporal
distinto dos propostos nas alternativas A, B, C, D e E. Com estes dados busca-se fazer um
levantamento estatistico do direcionamento atitudinal quanto ao tempo de acesso a internet pelos
adolescentes e pelas adolescentes, estudantes das redes de ensino publica e privada de Pelotas a
fim de que se possa confrontar os dados referentes ao acesso o dia todo, com os dados que indicam
a atitude que aponta a frequéncia em que eles pensam sobre a necessidade da compra. A opgdo pela
escala do tipo Likert decorreu do fato de tal instrumento de pesquisa ser de construgdo mais simples.
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Quando questionados sobre o tempo de acesso a internet, os adolescentes e
as adolescentes, em sua maioria, assinalaram que acessam a internet o dia todo,

néo havendo manifestacdo quanto ao seu n&o acesso.

Escola pablica e escola privada:
Tempo de acesso a internet
60
§ 50 ‘ »»»»»» - -
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Figura 3 — Adolescentes pelotenses e tempo de acesso a internet: comparagao entre escolas publicas
e escolas privadas.

Fonte — pesquisa propria.
Constatou-se que os adolescentes e as adolescentes, inseridos (as) nas
redes de ensino publica e privada de Pelotas, RS, em sua maioria, acessam a

internet na maior parte do dia.

Chamou a atengéo de especialistas, a pesquisa realizada em dois mil e treze
(2013) sobre o uso da internet por criangas e adolescentes no Brasil. Essa apontou
que 61% dos adolescentes que acessam a internet, entre onze (11) e dezessete (17)
anos, afirmaram ter visto publicidade nas redes sociais (CGl.br, 2014, p. 25). Essas
informagbes direcionam ao fato de que ocorre com 0s adolescentes e com as
adolescentes 0 mesmo que foi apontado na pesquisa de D’Aquino em referéncia ao
Ibope (2017, p. 33), ou seja, “[...] leva diretamente a uma exposicdo exagerada a

anuncios publicitarios”.
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A exposicdo exagerada a anuncios publicitarios se deve ao fato de que a
internet “[...] é vista com grande potencial pelos anunciantes e redes de televisdo

para direcionar sua publicidade as criangas” (CGl.br, 2014, p. 40).

Pelas constatagdes descritas, assinala-se que os(as) adolescentes se
encontram expostos(as) a anuncios publicitarios e aos progressos da comunicagio
digital e da internet, pois essas possibilitam, cada vez mais, formas criativas de
anunciar: “Eles podem fazer isso de forma subliminar e misturada com informagéo e
entretenimento. O problema é crescente’ (MAGALHAES, 2016, p. 33).

Ao averiguar-se que os adolescentes e as adolescentes que frequentam
sejam escolas publicas, sejam escolas privadas acessam a internet durante grande
parte do dia, a pesquisa direciona para certas disposi¢des concernentes a internet

que merecem atengao. Entre elas,

[clonteidos mercadolégicos também representam riscos, como exemplos
recentes atestam, nos quais praticas de merchandising e um maior alcance
de anancios e de contetidos comerciais ganham proeminéncia entre riscos
que afetam criangas, particularmente os grupos de menor idade.
Micropagamentos e compras dentro de aplicativos, assim como riscos
potenciais de jogos de azar e downloads ilegais, sd0 areas que exigem
cada vez mais atengéo (CGl.br, 2014, p. 65, grifos no original).

O acesso a internet proporciona riscos, mas torna-se interessante para o
adolescente e para a adolescente no sentido de que € uma ferramenta auxiliar aos
estudos e as pesquisas escolares, assim como para acessar redes sociais (CGl.br,
2014, p. 74). Mas, por outro lado, o “avanco e o aperfeicoamento da publicidade
comercial veiculada hoje, mais do que nunca através de internet, televisdo, cinema e
revistas, impulsiona o consumo a niveis muito altos, exacerbando as necessidades
basicas humanas [...]" (NUNES JUNIOR, SOUZA, 2016, p. 347), em outras palavras,
as ferramentas resultantes do progresso cientifico-tecnolégico também servem para

o incentivo ao consumo acentuado. Nesse sentido,

[€] notdria, nos dias atuais, a celebracido de contratos eletrénicos por
criangas e adolescentes, seja com o download de programas (softwares)
para computadores, aplicativos para smartphones, 0 que se concretiza, em
grande parte, por meio da manifestacdo de vontade ao aceitar os ‘termos’
ou ‘condi¢gdes’ de uso (verdadeiros contratos de adesdo que, na grande
maioria das vezes — sendo em todas as vezes — ndo os leem, apenas déo
um ‘click’ para continuar a préoxima etapa de instalagdo). Ou ainda, através
do cadastramento em redes sociais e da propria realizagdo de compras de
produtos, utilizando-se de informacdes falsas sobre seu perfil
(principalmente quanto a idade) para atingir tal fim (TEIXEIRA, SABO, 2016,
p. 263, 264, grifos do autor).
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Uma vez tendo acesso a todas essas facilidades, como fica a capacidade
reflexiva frente ao bombardeio de produtos e servigcos apresentados de forma

direcionada aos anseios individuais?

Esses adolescentes e essas adolescentes que nasceram em tempos liquidos
(BAUMAN, 2018) séao sujeitos que estdo conectados a todo instante e nas diversas
redes sociais, mas os adolescentes e as adolescentes que acessam a internet o
tempo todo e sdo expostos de forma exorbitante a anuncios publicitarios, em que
frequéncia assumem uma atitude de pensar sobre a compra (em termos de
necessidade e de utilidade)? A seguir, propde-se uma analise comparativa entre os
adolescentes consumidores e as adolescentes consumidoras matriculados(as) e

frequentando as redes publica e privada de Pelotas, RS.

4.3 Pensar antes de comprar: uma comparagao entre as escolas publicas e as

escolas privadas

Na sociedade liquido-moderna de consumidores (BAUMAN, 2001, 2008), as
formas de recordagdo, memorizacdo e aprendizado funcionam como meios
eficientes para trafegar na velocidade dos dados, comunicando-se com simplicidade,
uma vez que, entre as fung¢des da publicidade, percebe-se seu continuo interesse
em instigar vendas “ou criar certo estilo de vida por meio da difusdo e do
enaltecimento das qualidades de um produto ou servigo, estimular o desejo [...], criar
convicgdo, desviando a atengdo e procurando tornar a mensagem emocional,
objetivando a compra irracional [...]” (’AQUINO, 2017, p. 21-22) * e é nessa linha
de pensamento que a publicidade em torno dos adolescentes, nestes tempos
liquidos, esta cada vez mais atenta, com o intuito de deixar sua marca por toda a

vida.

Os proximos paragrafos intentam verificar a frequéncia com que os
adolescentes e as adolescentes matriculados(as) na escola publica e frequéncia
com que os adolescentes e as adolescentes matriculados (as) na escola privada

costumam pensar a respeito da utilidade do produto ou do servigo adquirido.

8 Zygmunt Bauman ao escrever Vida para o Consumo também refere que o consumismo aposta em
uma auséncia de racionalidade (2008, p. 65).
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Propbe-se, com a pesquisa sobre hipervulnerabilidade, publicidade e
consumismo, uma reflexdo sobre os adolescentes das redes publica e privada de
Pelotas, RS, que, com base em questionario aplicado, ou seja, quando perguntados
se costumam pensar sobre a utilidade (ou necessidade) do produto que vé&o
comprar, poderiam assinalar as respostas de acordo com as opg¢des propostas,

elaboradas a partir da escala do tipo Likert®.

Para analisar-se a atitude que envolve a reflexdo sobre a necessidade da
compra, empregou-se uma escala do tipo Likert de quatro (4) posi¢cbes, do ponto de
vista da pessoa que respondeu ao questionario, ela avalia se costuma pensar sobre
a necessidade de comprar, por exemplo, lanches, roupas, calcados e outros
produtos. As quatro (4) posigoes do tipo Likert s&o. sempre, somente quando

necessario, raramente, nunca.

A atitude mais desejavel é a de sempre pensar na necessidade, antes de
adquirir um produto ou servico. Assim, evitam-se compras desnecessarias,
desperdicios e acumulos. A atitude menos desejavel é a de nunca pensar na
necessidade antes de adquirir um produto ou servigo, pois compras impulsivas
podem resultar em aquisicdo de produto ou servico que carrega consigo
consequéncias. As opg¢des: quando necessario e raramente sido respostas
intermediarias, penso, mas somente quando necessario, da margem a

impulsividade, porém dizer raramente penso, da margem para mais impulsividade.

Entende-se aqui que refletir sobre a utilidade (necessidade) da compra esta
associado ao fato de se pensar bem em determinada compra antes de tomar uma

decis&o, examinar, ponderar.

Em relag&o a pergunta: ao comprar, por exemplo, lanches, roupas, calcados e
outros produtos, costumas pensar sobre sua necessidade?, observou-se que, em
sua maioria, 0os adolescentes e as adolescentes das escolas publicas sempre
pensam na necessidade do produto; em relagéo a atitude dos adolescentes e das
adolescentes das escolas privadas, a maioria se subdividiu em respostas voltadas

para: somente quando necessario, raramente, nunca.

% Ver nota 83.
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Os adolescentes pensam na necessidade do produto ou
servigo antes de adquiri-lo (s)?
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Figura 4 — Pensar antes de comprar. Uma comparagdo entre as escolas plblicas e as escolas
privadas de Pelotas, RS.

Fonte — pesquisa propria.

Os adolescentes e as adolescentes matriculados(as) em escolas da rede
privada de Pelotas inclinaram-se, em sua maioria, para um aspecto atitudinal
contrario a uma favorabilidade quanto ao sempre pensar sobre a compra, 0 que
pode vir a sugerir uma atitude impulsiva frente a situagéo de compra de um produto

Ou servico.

Relaciona-se a impulsividade a um comportamento que é realizado com
pouca ou inadequada previsao, portanto, uma agéo rapida e ndo planejada que, por
consequeéncia, conduz a comportamentos irrefletidos. Comportamentos irrefletidos
estdo associados a adolescéncia, periodo circundado por comportamentos que
envolvem riscos e impulsividade (PASQUALOTTO, 2019; WILLHELM, 2015). Um
comportamento circundado por atitudes irrefletidas, combinado com uma agéo

estratégica da publicidade, pode resultar em um hiperconsumo.

Por sua vez, os adolescentes e as adolescentes matriculados (as) em escolas
da rede publica de Pelotas inclinaram-se, em sua maioria, para um aspecto atitudinal

que vai ao encontro de uma atitude favoravel ao ato de sempre pensar sobre a
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compra, porém, as demais opgdes foram selecionadas por um ndamero significativo

de estudantes, 0 que os mantém em situa¢éo de hipervuinerabilidade.

O que difere o estudante matriculado em rede de ensino publica para o
estudante matriculado em rede de ensino privada é predominantemente a situagéo

socioeconomica familiar.

A situagéo socioecondmica familiar dos adolescentes e das adolescentes que
optaram pela participa¢do na pesquisa pode ser verificada, a seguir, na figura que se
apresenta em forma de grafico comparativo entre escolas publicas e escolas

privadas.

Renda mensal familiar
50,00% - -

45,00%
40,00% -~ - -

35,00% + e e e e i e
30,00% e e

25,00%

20,00%

Adolescentes

15,00%
10,00%

5,00% |

|

0,00%

Escola Piblica Escola Privada
menosde R$ 954,00 "~ 10,60% 1,42%

1R$ 954,00 a R$ 1.908,00 - T 4545% o 15,71%
R$1.908,00a R$3.816,00°0 28,78% 21,42%

s R$ 3.816,00 a RS 7.632,00 T T13e3% o T ooz000% 0 T
mais de R$ 7.632,00 I 151% T T TR a0y T

Figura 5 — Situacio socioecondmica: comparacio entre escolas publicas e escolas privadas
Fonte — pesquisa propria

O salario minimo no ano de dois mil e dezoito (2018)  foi estabelecido em
novecentos e cinquenta e quatro reais (R$ 954,00), valor situado como base de
calculos para a constru¢do das cinco (5) alternativas apresentadas aos estudantes

para fins de levantamento de renda familiar.

% 0 salario minimo do ano de dois mil e dezenove ficou estabelecido em novecentos e noventa e oito
reais (R$ 998,00). Disponivel em: http://www.guiatrabalhista.com.br/guia/salario_minimo.htm. Acesso
em: 30 out. 2019.
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Os estudantes das escolas publicas, em sua maioria, assinalaram renda
familiar entre um (1) e dois (2) salarios minimos, ao passo que os estudantes das
escolas privadas, em sua maioria, assinalaram renda familiar superior a oito (8)

salarios minimos.

A leitura do grafico sugere a explicacdo de que a maioria dos estudantes de
escola publica assinalou a posi¢ao atitudinal de sempre pensar diante da situagdo
de compra, em virtude de terem marcado renda familiar entre um (1) e dois (2)
salarios minimos. Contudo, mesmo pensando na situacdo de compra, ainda

encontram-se expostos a andncios publicitarios®’.

Na mesma linha de pensamento, os adolescentes e as adolescentes
matriculados(as) em escolas da rede privada de Pelotas inclinaram-se, em sua
maioria, para um aspecto atitudinal que se subdividiu em outras posi¢des: somente
quando necessario, raramente e nunca pensam diante da situagdo de compra, o0 que

pela leitura do grafico pode estar associado a renda familiar.

Uma compra impulsiva pode trazer consequéncias, a curto e a longo prazo,
podendo atingir ndo apenas o proprio consumidor, como a sua familia e o meio

ambiente.

A leitura dos graficos apresentados nas diversas figuras conduz a reflexdo de
que, a partir do momento em que os estudantes das escolas privadas tendem a uma
posicdo atitudinal distinta daquela de sempre pensar diante de uma situagdo de
compra de produtos e servicos em razao da situagdo socioeconémica familiar, pode-
se dizer que escola publica e escola privada configuram-se coma um marcador

social da diferenga, quando analisados pelo viés socioeconémico familiar.

Se as solugbes sociais e juridicas para as questdes e os conflitos
consumeristas para esse grupo de consumidores nao forem observadas, assim
como a diversidade e a sua heterogeneidade, consolida-se a ideia construida de que

0s adolescentes e as adolescentes possuem caracteristicas, necessidades, visdes

8 Os estudantes de escolas publicas ao assinalarem, em sua maioria, a opg¢éo de renda familiar entre
um (1) e dois (2) salarios minimos mostram um valor aquisitivo inferior ao assinalado pelos
estudantes de escolas privadas; esse fato aponta para a seguinte questdo: como se sentem frente
aos constantes apelos publicitarios, uma vez que, em sua maioria, acessam a internet o tempo todo,
e a intemet € um veiculo promissor em relagdo a exposi¢do e divulgacdo de produtos e servigos? A
analise sugere uma pesquisa em tomo do efeito exclusdo motivado pelo excesso de exposicédo e
divulgacéo de produtos e servigos a que estdo submetidos os adolescentes e as adolescentes.
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ou condi¢des de vida iguais e homogéneas, 0 que se pode observar que ndo se

confirma pela leitura dos gréficos.

A partir de uma logica consumista, cuja estratégia atua no sentido de investir
na diversidade, estuda e produz em massa produtos e servigos para esse segmento
do mercado, a industria do consumo investe nas diferengas entre os adolescentes e
as adolescentes, trabalhando a partir do estudo comportamental de cada faixa
etaria. Nesse sentido, alinha-se o fato de que a situagdo socioecondmica coloca
alguns adolescentes em situagdo de maior hipervulnerabilidade do que outros,

situagdo que devera ser observada em caso concreto.

Outros vieses deverédo ser analisados para que outras aproximac¢des dos
marcadores sociais da diferenca possam apontar para outros niveis de
hipervulnerabilidade. Por isso, sdo necessarios mais estudos, para que outras

hipoteses possam ser testadas.

A pesquisa também demonstrou que o acesso a internet pela maioria dos
adolescentes e das adolescentes das redes de ensino publica e privada de Pelotas,
RS, exige atencdo, por parte de pais e professores, pois entre os estudos e o0s
entretenimentos podem surgir anuncios publicitarios que venham a induzir o

adolescente e a adolescente a uma compra (des)necessaria, pois,

[gluanto maior a intensidade do uso, maiores serdo as chances de
exposicdo de criancas e adolescentes a riscos, como exposicdo a
publicidade infantil, cyberbullying e conteido de natureza intolerante. Assim,
além de medidas de promoc¢d@o, é essencial que sejam desenvolvidas
politicas e a¢bes que considerem o direito a privacidade e que protejam os
dados de criancas e adolescentes na rede (CGl.br, 2017, p. 25, grifo no
originaf).

Esta parte do estudo ocupou-se em confrontar os dados estatisticos de
acesso a internet o dia todo com os dados estatisticos que revelam a atitude que
aponta a frequéncia em que os adolescentes e as adolescentes pensam diante de
uma situacdo da compra de um produto ou servi¢o. Em seguida, concluiu-se que os
adolescentes e as adolescentes entre quinze (15) e dezoito (18) anos, matriculados
(as) e frequentando o Ensino Médio do ano letivo de dois mil e dezoito (2018), das
escolas situadas na zona urbana, englobando a rede publica e a rede privada da
cidade de Pelotas, Rio Grande do Sul, Brasil, encontram-se em um nivel diferente de

hipervuinerabilidade diante do consumo, quanto a situacéo socioecondmica familiar.
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Outro dado a ser levado em consideracido e é perceptivel no conjunto dos
capitulos dessa pesquisa € o0 contexto da sociedade contemporanea na qual se
inserem os adolescentes e as adolescentes. Em outras palavras, ndo se trata mais

apenas da analise do ambiente social fisico.

A pesquisa demonstrou que os adolescentes e as adolescentes estéo
conectados por muitas horas do dia (e talvez muitas horas da noite), sejam eles

oriundos da rede de ensino privada ou publica: estao on-line.

A sociedade contemporanea vive na era digital: riscos e normas que mediam

as relagbes sociais e as relagdes consumeristas devem ser repensadas.

As pesquisas na area juridica precisam considerar as atuais circunstancias
que circundam a (hiper)vulnerabilidade das consumidoras e dos consumidores,

sendo sensiveis ao contexto.

De todo o exposto, conclui-se que a pesquisa projetou seus esforcos para os
sujeitos de pleno direito, inseridos em uma sociedade, que devem ser respeitados
como poderosos agentes de mudanga e transformagido do mundo. Por tal
perspectiva, sdo participantes, co-criadores de um mundo mais justo, seja ele off-line
ou on-line. Nesse sentido, como as adolescentes e os adolescentes consumidores
sdo hipervulneraveis no mundo fisico, off-line, o sdo muito mais quando on-line.
Portanto, torna-se necessaria a efetivagdo e a atuagdo conjunta de todos os
envolvidos, familia, sociedade e Estado, para o apaziguamento das dindmicas que

cercam o consumidor hipervulneravel e a publicidade.



Consideragdes Finais

Este estudo apontou, inicialmente, para algumas informacbes acerca da
sociedade contemporanea através do pensamento de Zygmunt Bauman e de Gilles
Lipovetsky, os quais contribuem significativamente para o desenvolvimento e
compreensdo da temadtica pesquisada, estabelecendo um elo entre

hipervulnerabilidade e publicidade.

Em um periodo de fludez e mudangas répidas, identifica-se a presenca
marcante da publicidade, no sentido de influenciar 0 comportamento das pessoas a
partir da destradicionalizacdo. Para tal compreensao, foi necessaria a exposi¢céo
sobre as fases do consumo, no sentido de abarcar a publicidade e o
consumo/consumismo como parte dos elementos de reorganizagdo dos modos de
vida tradicionais, fazendo perder o carater de culpa em torno do gosto por gastar e
explorando atitudes e comportamentos. Em aspectos gerais, é perceptivel como aos
poucos 0 consumo (e depois o0 consumismo) foi tomando conta de todos os espagos
e interferindo na vida das pessoas. As pessoas foram modificando sua forma de
viver e conviver com os outros, alterando e individualizando seus habitos, a partir de
uma lbégica consumista e emocional. Nesse sentido, a tematica em torno do
consumismo configura-se como elemento importante para os individuos, uma vez

que esta presente no dia a dia de todos.

A disposicdo das fases do consumo expostas por Lipovetsky auxiliam quanto
a compreenséo das transformacgbes na sociedade contemporanea, desde a primeira
fase, a partir das maquinas de fabricacdo continua, que aumentaram a producéo de
produtos de maneira significativa, 0 que originou magazines. Apareceu no cenario
do consumo, a marca, a embalagem e a publicidade e, com elas, o consumidor
moderno que, através da publicidade, foi educado e seduzido pelo consumo. Na
sequéncia, a fase seguinte do consumo, destaca os supermercados e o0s
hipermercados ao proporcionar um espago com diversos artigos, novidades e baixos
precos, o crédito foi incentivado. Ja se percebe um comportamento individualista,
hedonista e consumista. Para entdo chegar-se na terceira fase, relacionada as
opcbes, a variedade, a renovacdo, busca-se a diversidade dos produtos

apresentados no mercado. A publicidade passa a difundir valores, comercializa-se
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uma visdo de mundo para cativar os individuos, a marca quer fidelizar, para isso
investe nas faixas etarias: criangas, adolescentes, idosos, etc., entre outros

atributos.

Esses apontamentos esclarecem que o0 consumismo se baseia na
subjetividade, nas sensacbes e na experiéncia, assim a publicidade precisa pensar
nas varias dimensdes: saude, lazer, vestuario, produtos individuais, etc. Facilita-se o
acesso aos produtos e ao crédito. A tecnologia avanga cada vez mais e junto com

ela a inovacgéo e a obsolescéncia dos produtos.

Em um segundo momento da pesquisa, direcionou-se as aten¢bes para a
protecdo juridica da crianca e do adolescente, enquanto consumidores
hipervulneraveis. Nesse sentido, revisitou-se a legislagdo constitucional e

infraconstitucional vigente e relacionada a vulnerabilidade do consumidor.

A vulnerabilidade do consumidor se mostra presente ao fornecedor, em razéo
do desequilibrio, por isso em 1985 a ONU, através de uma resolugéo, reconheceu o
consumidor como a parte mais fraca na relacdo de consumo. Em 1988, a
Constituicdo Federal através de seu artigo 5°, inciso XXXl e artigo 170, inciso V e
artigo 48 do seu ADCT, posiciona-se em defesa do consumidor. Em 1990, surge a
Lei n® 8.078, que dispbe sobre a protecdo do consumidor, anunciando em seu artigo

4°, inciso |, o principio basilar da vulnerabilidade do consumidor.

Outras vulnerabilidades vao sendo percebidas ao longo das transformacoes
da sociedade e a legislagéo, atenta a tal fato, vai apontando para principios e para

normas de protegéo.

Normas protetivas que, em dialogo entre si, estabelecem, de acordo com o
melhor interesse, garantias as criangas e aos adolescentes, a prote¢do integral dos
seus direitos. A exemplo das modificagdes, a Constituicdo Federal, se pronuncia,
entre outros artigos, no artigo 227. Nesse sentido, a Lei n°® 8.062, em 1990, traz em
seus varios artigos, disposigdes sobre a protecdo da crianga e do adolescente. De
forma sistematica e conjunta, CF, ECA, CDC e outras normas, determinam que
criancas e adolescentes consumidores sejam, inicialmente, pessoas vulneraveis no
mercado de consumo, e, por isso, precisam de protecao para que seus direitos

sejam assegurados, pois quem detém as informacoes sobre os produtos e servigos
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nao sdo eles, mas sim aqueles que produzem, criam, comercializam, distribuem, ou
seja, os fornecedores. Com a adaptacdo do mercado de consumo e da publicidade
as transformagfes culturais, sociais, econdmicas e tecnoldgicas, hoje, esse publico

€ hipervulneravel.

O Cddigo de Defesa do Consumidor em seu art. 37, §2° ao tratar da
publicidade abusiva, objetiva a tutela de valores sociais, entre eles, a prioridade
absoluta das criancas. O artigo 36, do mesmo diploma legal, ao dispor sobre a
publicidade informa que ela deve ser identificada facilmente e o artigo 39, IV, por sua
vez, veda ao fornecedor, em raz&o da abusividade, praticas que se utilizem da falta
de conhecimento e da pouca idade, por exemplo, para influencia-los na aquisicdo de

produtos ou servicos.

Segundo tais dispositivos legais, 0os responsaveis pelas publicidades de
marcas, produtos e servigos tém o dever de garantir que elas sejam identificaveis
por seu publico alvo, de forma facil e rapida, como mensagens que tém por objetivo
anunciar, convencer, persuadir, atrair e vender. Portanto, ndo se considera que os
anuncios sejam educativos quando camuflados, disfargados, ou incompreensiveis
em seus propositos comerciais do ponto de vista de seus destinatarios. Considera-
se que a publicidade ndo pode se aproveitar das caracteristicas inerentes a crianga
e ao adolescente do ponto de vista biopsiquico, apontadas na legislagao, nem se
valer da auséncia de conhecimento e informagdo das pessoas de pouca idade,
como no caso de criangas e de adolescentes, no intuito de impor-lhes produtos ou
servicos. Em caso de violagdo do CDC, sdo aplicaveis as penalidades previstas nos

ambitos administrativo, civil e penal.

Somam-se a essas, outras normas que visam proteger criangas e
adolescentes no mercado de consumo. Mencionam-se algumas no ambito federal: a
Resolucdo n® 163 de 2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do
Adolescente (CONANDA) detalha, com base na legislagdo, as caracteristicas da
publicidade direcionada diretamente a crianga. O Marco Legal da Primeira Infancia
(Lei n°® 13.257 de 8 de margo de 2016) determina que constituem areas prioritarias
para as politicas publicas para a primeira infancia “a protegéo contra toda forma de
violéncia e de pressao consumista, a prevencdo de acidentes e a adocao de

medidas que evitem a exposi¢céo precoce a comunicacdo mercadologica’. O Decreto
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n® 9.579 de 22 de novembro de 2018 reforca as regras a respeito da publicidade

infantil.

Criangas e adolescentes sdo vistos pelas empresas como uma parte
importante no mercado, s&o consumidores hoje e serdo amanhad. A partir de
estratégias, o sistema publicitario trabalha para diversificar seus produtos e servicos,
aperfeicoando-os, inovando-os, destacando-os para deixar no ponto de melhor
aceitacdo pelo publico a que se destina. No entanto, criangas e adolescentes gozam
de todos os direitos fundamentais essenciais a pessoa humana e a eles devem ser
ofertadas todas as oportunidades e facilidades para o seu bom desenvolvimento
fisico, mental, moral, espiritual e social, em condi¢gbes de liberdade e de dignidade.

E imprescindivel a formac&o humana, o incentivo a reflexdo, sobre tudo o que
a cerca. Nessa acepg¢ao, cabe a todos fornecerem mecanismos nao sé de protecao,
mas de informacdo que atinjam as mais variadas faixas etarias. Criangas e
adolescentes ndo devem ser alvos do mercado, também n&o devem ser inseridos no

mundo do consumo, sem uma educagdo para 0 consumo consciente e responsavel.

Nesse cendrio de hipervulnerabilidade, publicidade e consumismo s&o
necessarias mudancgas nos direitos e nos deveres, tanto em relacdo aos
consumidores quanto em relacdo aos fornecedores de produtos e servicos. A
jurisprudéncia e a doutrina perceberam que as criancas e os adolescentes, entre
outros, sdo consumidores hipervulneraveis, em razdo de sua pouca idade, pouca
experiéncia e peculiar processo de desenvolvimento. Portanto, merecem uma
protecdo especial nas relagbes de consumo, porém, a legislacdo deve atentar-se
aos deveres e a hiper-aceleracdo da sociedade, pois como ja foi demonstrado no

inicio da pesquisa, a fluidez dos tempos trouxe consigo novos desafios.

O consumismo irrefletido, incentivado por estratégicos e bem elaborados
anuncios de produtos e servigos, dispostos ao alcance dos olhares dos adolescentes
hiper-conectados, trazem consequéncias, entre elas as diferencas sociais e 0
superendividamento. Nesse sentido, a legislagéo brasileira precisa se conectar as

mudangas para alcang¢ar uma suficiéncia e preencher as lacunas deixadas pela
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velocidade das mudancgas ocorridas na cultura, na sociedade, na economia e

tecnologia.

A publicidade comercial € propria da sociedade de consumo capitalista.
Contudo, a publicidade que influencia a crianga a adquirir produtos e servicos a
estimula a consumir sem condigbes de discernir adequadamente sobre sua
realidade, interferindo de modo abusivo no nucleo familiar e sua capacidade de

exercer a adequada prote¢éo da crianga e do adolescente.

Ha determinados grupos de consumidores que, por condi¢gbes que limitam
suas faculdades pessoais de forma acentuada, precisam de uma maior protecdo do
que aquele consumidor que se mantém em sua vulnerabilidade tipica, cuja protecéao
juridica esta sob os olhares do CDC. Nota-se que, quando a vulnerabilidade sofre
alteragdes, como no caso deste estudo envolvendo adolescentes, ndo se encontram
leis especificas que venham a tutelar tais consumidores. Contudo, existe uma
analise atenta por parte da jurisprudéncia, que tem contribuido na identificagcio de
situagbes particulares e, seguramente, orienta a doutrina no estudo atento de tal
tematica. Por sua vez, a doutrina atenta-se também, a elementos e a situacbes que

contribuem com a jurisprudéncia.

No Brasil, a hipervulnerabilidade € reconhecida, primeiramente, na
jurisprudéncia, no entanto, recebe dos doutrinadores também a nomenclatura de
vulnerabilidade agravada. O tema da hipervulnerabilidade envolve atengéo,
inclusive, em relagdo as consequéncias do consumismo, a exemplo de agbes que
visam a proteg¢do dos grupos hipervulneraveis, ha o projeto de lei n® 283/2012 que
pretende alterar e introduzir alguns dispositivos no Cédigo de Defesa do

Consumidor.

Pela abrangéncia da tematica, juntamente com a normatizagéo juridica, séo
essenciais as contribuicbes de areas de conhecimento como psicologia,
desenvolvimento infantil, educagdo e comunicagao. A partir desse conjunto, reinem-
se informagdes para uma melhor compreensao a respeito de quem sao as criangas
e de quem s&o os adolescentes, uma vez que, sdo especialmente protegidos pela
legislag@o brasileira, inclusive nas relagbes de consumo, porém, parece que nem

sempre a legislagdo existente alcanga todos os espagos de vulnerabilidade.
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O hipervulneravel adolescente encontra nas redes sociais, em grupos que
tratam sobre consumismo, um ambiente em que pode se informar sobre as diretrizes
do consumidor, trabalhos cientificos atuais sobre o tema. A partir de informagédo de
qualidade, a conduta do fornecedor que recomenda produtos e servicos, podera
entdo ser questionada e, até mesmo opinides de outros profissionais que estdo se
posicionando, entre eles, médicos, advogados, assim podem verificar a existéncia
de efetiva necessidade de certo bem ou servigo. Por outro lado, depende muito do
que o adolescente busca na internet, pois a publicidade no meio virtual, a cada dia
que passa, se aperfeicoa. A publicidade na sociedade contemporadnea vai
avancando alguns limites de protecdo em torno da crianga e do adolescente, o que
segundo o Cédigo de Defesa do Consumidor pode caracterizar-se como publicidade
enganosa ou publicidade abusiva. Familia, sociedade e Estado devem estar atentos.
Nesse sentido, um caminho seria o de dirigir a publicidade aos pais e aos

responsaveis, ndo resolvendo de todo, mas amenizando efeitos.

Em um momento seguinte, intencionando-se trazer dados empiricos para uma
eventual contribuicdo no campo juridico, acerca da hipervulnerabilidade do
consumidor adolescente, através de pesquisa de campo, investigou-se se 0s
adolescentes, matriculados no ano letivo de 2018, na rede publica e na rede privada
do municipio de Pelotas, Rio Grande do Sul, se encontram em distintos niveis de
hipervulnerabilidade, testando, assim, a hipétese de que do mesmo modo como
surgem novas vulnerabilidades, surgem diferencas no nivel de hipervulnerabilidade
do consumidor, hipotese justificada ao se tracar uma aproximagdo com o0s

marcadores sociais da diferenga.

Os resultados apontaram que os adolescentes e as adolescentes de Pelotas
estdo conectados por muitas horas do dia, sejam eles oriundos da rede de ensino
privada ou publica, ndo apresentando diferencas quanto ao tempo de acesso a
internet. Logo, ambos encontram-se expostos aos anuncios publicitarios por muitas
horas do dia. Dados que devem ser observados em grau de protecdo. Os dados

aqui referidos, sdo lidos em conjunto com o exposto no paragrafo seguinte.

Os adolescentes das escolas publicas assinalaram, em sua maioria, uma
tendéncia ao sempre pensar diante de uma situagdo de compra, atitude contraria foi

identificada nos estudantes das escolas privadas. Logo, os adolescentes e as
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adolescentes quando comparados em relacdo ao aspecto atitudinal de pensar sobre
a necessidade do produto ou do servigo, em uma situagcdo de compra, apresentaram
certa diferenca no nivel de hipervulnerabilidade, situacdo que deve ser observada e

por isso estudos complementares devem ser realizados.

Compreende-se que outros vieses deverdo ser analisados para que outras
aproximagdes com os marcadores sociais da diferenca possam apontar para outras
diferencas nos niveis de hipervulnerabilidade. Por isso, sdo necessarios mais

estudos, para que outras hipdteses possam ser testadas.

Destaca-se o fato percebido no conjunto dos capitulos desta pesquisa, cujo
contexto & o da sociedade contemporanea, na qual se inserem os adolescentes e as
adolescentes, qual seja, ndo se trata mais, apenas da andlise do ambiente social
fisico, pois € necessario atentar-se ao ambiente social virtual. Nesse sentido, o
principio da protecéo integral e do melhor interesse, quando analisados pelas lentes
da legislagéo brasileira, precisam ser remodelados € adequados no que concerne ao

ambiente virtual.

Por fim, concluiu-se que o objetivo geral da pesquisa, (analisar se a
hipervulnerabilidade pode ser pensada em diferentes niveis, quando estudada a
partir das condicdes pessoais e particulares dentro de um mesmo grupo
hipervulneravel) bem como o0s objetivos especificos (estabelecer a relagéo entre
hipervulnerabilidade e consumismo na sociedade contemporénea, apontar a
legislagéo pertinente a prote¢&o juridica referente as criangas e aos adolescentes no
Brasil), foram alcangados. Contudo, a analise que relaciona a hipervulnerabilidade
aos marcadores sociais da diferenca precisa ser ampliada, outros critérios devem

ser estabelecidos e novas pesquisas realizadas.
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HIPERVULNERABILIDADE, PUBLICIDADE E CONSUMISMO:
UMA REFLEXAO SOBRE OS ADOLESCENTES

DAS REDES PUBLICA E PRIVADA DE PELOTAS/RS

Pesquisadora responsavel: Estela Maris Foster Vasconcellos
E-mail: pesquisaconsumismo@gmail.com

Instituicdo: Universidade Federal de Pelotas
Endereco: Praga Conselheiro Maciel, s/n - Centro, Pelotas - RS, Brasil - 96010-620
Telefone: (53) 3921-1528

Prezado (a) respondente,

Este questionario é o instrumento da pesquisa de campo intitulada “Hipervulnerabilidade, publicidade
e consumismo. uma reflexdo sobre 0s adolescentes das redes publica e privada de Pelotas/RS" —
elaborado especiaimente para este fim. A tua participagdo é fundamental para o sucesso desta
pesquisa. Ndo ha resposta certa ou errada, apenas ha aquela que melhor expressa tua opinido. As

informacdes prestadas serdo tratadas com muito sigilo, por isso ndo é necessario identificagio.

QUESTIONARIO DE PESQUISA DE CAMPO

Data do preenchimento do questionario: / / Horario:

As afirmacdes a seguir tratam de questdes que envolvem consumo e publicidade, marca um E na

resposta que melhor expressa a tua opinido.

©  © 6 6

Concordo Concordo | Discordo | Discordo

inteiramente totaimente

1 | Publicidade e andncios te ajudam na escolha

de produtos.

2 | A publicidade no Brasil deveria ser mais
controlada, pois tem o poder de influenciar
muito o comportamento de consumo das

pessoas.

3 | Youtubers  que apresentam produtos
influenciam na escolha sobre 0 que vais
comprar, sejam eles games, roupas, calgados,

{anches etc.
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4 | Hoje, uma pessoa se define por aquilo que ela
compra ou usa, € ndo ha nada de errado

nisso.

5 | Ao ver colegas e amigos {(as) com coisas
novas ou que estdo na moda, fico com tanta

vontade que também acabo comprando.

As questdes a seguir tratam de situacdes que envolvem consumismo, marca um E na resposta

que melhor expressa a tua opinifo.

Sempre

Somente
quando
necessario

Raramen-
te

Nunca

6 | Costumas pedir ou comprar lanches, games,
roupas, calgados ou outros produtos que néo

necessitas?

7 | Ao comprar lanches, games, roupas, calcados
ou outros produtos, costumas substitui-los por
outros de menor valor ou marca diferente que

possui valor mais baixo?

8 | Costumas dar sugestdes a teus pais ou
responsaveis na hora de adquirir algum

produto?

9 | Ao comprar, por exemplo lanches, roupas,
calcados e outros produtos, costumas pensar

sobre sua real utilidade?

A pergunta a seguir menciona possiveis consequéncias que envolvem o consumo, marca um E

nos espacos em branco de acordo com a tua opinido. Poderas assinalar mais de um item.

10- Quais as consequéncias que 0 Consumo excessivo e sem pensar, pode gerar?

( ) aumento do lixo.

{ ) obesidade.

( ) consumo de &lcool e cigarro.
( ) violéncia.

o 2 0 T

( ) conflito familiar.

Outras consequéncias:
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No espaco indicado abaixo, preenche com o nome da escola onde estudas. As questdes a seguir

tratam da descrigdo de teu perfil. Marca com um E na_alternativa que diz respeito a tua

identificacio pessoal.

11- Estudo na Escola

, cuja classificagéo é:

a. ( ) Escola Piiblica Estadual.
b. (__) Escola Publica Municipal.
c. ( ) Escola Privada.

12. Eu tenho

a.(__) 15 anos.
b. (_) 16 anos.
c. (__)) 17 anos.
d. (_) 18 anos.

13. Estou no:
a. (_)1%ano.
b. (__)2°%ano.
c. (_)3%ano.

14. Minha mesada é de

15. Renda familiar mensal

a. () menos de R$ 95,40. a. (__) menos de R$ 954,00.
b. () de R$95,00aR$ 190,80. b. (__) de R$ 954,00 a R$ 1.908,00.
¢. (__) deR$ 190,80 a R$ 381,60. ¢. (_) deR$ 1.908,00 aR$ 3.816,00.
d. (__) ndo recebo mesada. d. () deR$ 3.816,00 aR$ 7.632,00.
e. (__) outro valor: e. (__) maisde R$ 7.632,00.
16. Sexo 17. Raga
a. (__) masculino. a. (__ ) branca.
b. () feminino. b. (__) preta.
c. () parda.
d. (__)amarela.
e. (__)indigena.
f. () outra:
18. Qual é o grau de instrugio/escolarizagdo de | 19. Tempo de acesso a internet

teus pais?
a. (__) sem escolanzacio (analfabeto).
b. (__) Fundamental incompleto.
¢. (__) Fundamental completo.
d. () Médio incompleto.
e. (__) Médio completo.
f. () Superior incompleto.

g. (__) Superior completo.

- 0o a0 T ®

(__) menos de 1 hora por dia.
(__ ) de 1 hora a 2 horas.
(__) de 2 horas a 4 horas.
(__) acesso o dia todo.

(__) ndo tenho acesso a internet.

( ) outro:

20. Possui alguma deficiéncia? (___) ndo. (__) sim. Qual?

Confira se respondestes todas as questées. Obrigada pela tua colaboragédo!

Queres fazer mais perguntas, tirar davidas ou saber do andamento da pesquisa? Envia e-mail para:

pesquisaconsumismo@gmail.com
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Apresentacéo do Projeto:

Este trabalho examina a relagdo entre hipervulnerabilidade, publicidade, consumismo e adolescentes,
estudantes pelotenses das redes publica e privada, entre 15 e 18 anos.O tema e a delimitacdo vollam-se
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Adequados e bem delineados, factiveis.

Obijetivo Primario:

Analisar se os adolescentes, matriculados no ano letivo de 2018, na rede publica e na rede privada da
cidade de Pelotas, Rio Grande do Sul, encontram-se em diferentes graus de hipervulnerabilidade frente ao
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- Apontar o conceito de publicidade e a legislagao pertinente sobre o tema;
- Averiguar, se a exposigdo dos adolescentes pelotenses oriundos de escolas publicas e escolas privadas
encontram-se em diferentes niveis de hipervulnerabilidade.
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conhecimento cientifico e posteriormente a situagoes de ensino-aprendizagem.

Comentarios e Consideragdes sobre a Pesquisa:

Estudo relevante, ético, inédito no contexto local e com potencial de produgao de conhecimento consistente
na tematica, especificamente como contribuigdo na formagao de criancas e adolescentes no que se refere
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