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1. Introducdo

O presente artigo compde parte da atividade de pesquisa desenvolvida no projeto
“Consumo e Vulnerabilidade: a protecdo juridica dos consumidores na sociedade
contemporanea” (PRPPG/UFPel). Com efeito, 0 projeto de pesquisa integra as atividades do
Grupo de Estudos e Pesquisa em Direito do Consumidor (GECON/FD/UFPel/CNPQ),
inserindo-se em uma de suas quatro linhas de trabalho, a saber: “A protecdo juridica dos

grupos hipervulneraveis™?

. Além disso, esta associado a tematica da disciplina “Consumo e
Vulnerabilidade na Sociedade Contemporanea”, que integra 0 PPGD/UFPel/Mestrado em

Direito (Linha 2: Direito e Vulnerabilidade Social).

O artigo esta estruturado em trés momentos. No primeiro (2. Sociedade do
hiperconsumo: consideracGes gerais) sdo apresentadas, a partir do referencial tedrico de
Lipovetstky (2007), as principais caracteristicas do hiperconsumo como conceito capaz de

identificar a sociedade de consumo contemporénea e sua influéncia nas relagdes de consumo
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Permanente no Programa de Pds-Graduacao (Mestrado em Direito) da Universidade Federal de Pelotas (UFPel).
Coordenador Geral (Lider) do Grupo de Estudos e Pesquisa em Direito do Consumidor
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2 As demais linhas de trabalho sdo: a) protecdo juridica do consumidor e a questdo ambiental; b) protecdo
juridica do consumidor e a prestagdo de servigos publicos e; c) protecéo juridica do consumidor: informacao e
responsabilidade por danos.
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do nacleo familiar contemporéneo, notadamente no consumo de produtos e servigos

direcionados ao publico infanto-juvenil.

No segundo momento (3. A tutela da crianga pela ordem juridica brasileira: poder
familiar e o principio da protecdo integral) analisa-se a necessidade de protecdo juridica da
crianca segundo a ordem juridica brasileira, que, segundo o principio da protecdo integral
(CF, art. 227) confere aos pais o poder familiar para, com consideravel grau de autonomia,
exercer o dever de educar e cuidar dos filhos menores, mas dispde, a0 mesmo tempo, acerca
do compartilhamento deste dever com a sociedade e o Estado, sobretudo em situagdes nas
quais o exercicio do poder familiar pelos pais revelar-se insuficiente, como na hipotese de
exposicdo do nucleo familiar ao gigantesco poder econémico e informacional do marketing e
das empresas de produtos e servicos direcionadas ao publico infanto-juvenil. Em outros
termos: o poder familiar é apresentado, a partir da interpretagdo do principio constitucional da
protecdo integral da criangca, como poder compartilhado entre familia, sociedade e Estado,
respeitando-se sempre a autonomia familiar, de modo que a intervencdo da sociedade e do

Estado deve ocorrer de modo subsidiario, excepcional.

Por fim, no terceiro e Gltimo momento (4. Publicidade/consumo infantis e a tutela do
nacleo familiar como coletividade consumidora) cuida-se de sustentar a tese segundo a qual
ndo apenas a crianca, mas também o ndcleo familiar no qual ela se insere deve ser
considerado um ente vulneravel (ou, mais ainda, hipervulneravel). A partir da concrecdo da
clausula geral prevista no art. 29 do Cdédigo de Defesa do Consumidor (em intepretacdo
conforme a Constituicdo — art. 27), entende-se o ndcleo familiar como coletividade
consumidora, que merece semelhante olhar e protecdo dispensados, individualmente, a
crianca enquanto consumidora exposta aos abusos do marketing/publicidade e consumo de

produtos e servigos.

Sobre o0 aspecto metodoldgico, trata-se de pesquisa qualitativa desenvolvida a partir de
revisao bibliografica e documental (legislacdo em vigor, projetos de lei etc.).A pesquisa esta

em sua fase inicial de modo que ainda ndo hé resultados parciais ou conclusivos.
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2. Sociedade do hiperconsumo: consideracdes gerais

A sociedade de consumo é uma realidade tdo complexa quanto antiga e engana-se
quem pensa ser ela um fendmeno tipico da contemporaneidade. Neste sentido, observa Slater
(2002, p. 17) que a sociedade (ou cultura) de consumo ¢ precisamente “o modo dominante de
reproducdo cultural desenvolvido no Ocidente durante a modernidade”, sendo necessario
distinguir a sociedade moderna — ber¢o da cultura de consumo, associada, sobretudo, as
transformacoes sdcio-econdmicas advindas da Revolugdo Industrial nos Séculos XVIII e X1X
(AZEVEDO, 2017b) —da sociedade contemporanea de consumo, cujas caracteristicas gerais
(massificacdo, pluralismo, informacéo e globalizacdo) se consolidaram no final do século XX

(AZEVEDO, 2014), desafiando a reflexdo do jurista e, de modo geral, a do cientista social.

A proposito, muitos sdo 0s cientistas sociais que identificam a sociedade
contemporanea de consumo como uma sociedade p6s-moderna, na medida em que a pos-
modernidade representa “a mudanca de uma época para outra ou a interrup¢do da
modernidade, envolvendo a emergéncia de uma nova totalidade social, com seus principios
organizadores proprios e distintos” (FEATHERSTONE, 1995, p. 20). Sugerem assim, que as
caracteristicas da contemporaneidade apontam para uma ruptura ou incerteza quanto a
continuidade de uma “visio geral de mundo”, prépria da era moderna®. No pensamento
juridico contemporaneo, tal impressdo é acolhida por importantes juristas como Marques
(2005) no Brasil e Ghersi (1995) na Argentina.

Além da denominacdo pds-modernaexistem outras denominagfes equivalentes no
sentido de sustentarem a existéncia uma transformacdo da racionalidade que fundamentou a
construcdo da era moderna. Neste sentido, Bauman (2001)sugere que vivemos em uma
“modernidade liquida”, apontando ndo para a superacdo completa dos valores e ideias que
embasaram o paradigma moderno, mas para a superacdo do carater absoluto, da “solidez”
desses valores e ideias; uma modernidade mais fluida, marcada pela relatividade ética, mas
que, de modo quase paradoxal, convive com o “absolutismo” do estilo de vida consumista no
contexto de uma“sociedade de consumidores”, isto €, de um “tipo de sociedade que promove,
encoraja e reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas, e

rejeita todas as opgdes culturais alternativas” (BAUMAN, 2008, p. 71).

3Além de Featherstone, podem ser citados, a titulo exemplificativo: David Harvey, Jean Baudrillard e Jean-
Francois Lyotard.
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Outro importante pensador contemporaneo, o filésofo francés Gilles Lipovestky, ndo
identifica a sociedade contemporanea como pds-moderna, entendendo que este termo seria
inapropriado para a caracterizacdo do tempo presente, na medida em que “a sociedade atual é
caracterizada melhor pela convivéncia dos contrarios do que pela negacdo do passado”
(CRUZ, 2013, p. 30). Neste sentido, aproxima-se de Bauman ao ndo abandonar a ideia de
modernidade, considerando queela foi construida a partir da afirmacdo de um ideério

individualista que ndo desapareceu, mas se transformou de modo significativo.

N&o ha, portanto, o rompimento com o passado (a pos-modernidade), mas sua
continuidade com novos e significativos contornos: trata-se da sociedade hipermoderna, no
sentido de que nela h4d uma “exacerba¢@o dos valores da modernidade” (CRUZ, 2013, p. 30),
isto €, do individualismo presente na modernidade classica, mas que ndo se assenta mais sobre
concepgdes perenes do existir (a modernidade “solida” de Bauman). Ao contrario,
encontramo-nos diante de um individualismo orientado pelo relativismo e pela transitoriedade
dos valores e concepgdes de vida, realidade que, segundo Lipovetsky, associa-se de modo
indissociavel a cultura consumista. Em outras palavras a sociedade hipermoderna é a
sociedade do hiperconsumo que se caracteriza de modo especial pela transicdo do consumidor

classico para o hiperconsumidor:

De um consumidor sujeito as coercBes sociais da posigdo, passou-se a um
hiperconsumidor a espreita de experiéncias emocionais e de maior bem-estar,
de qualidade de vida e de salde, de marcas e de autenticidade, de
imediatismo e de comunicagdo. O consumo intimizado tomou o lugar do
consumo honorifico, em um sistema em que o comprador é cada vez mais
informado e infiel, reflexivo e ‘estético’ (...) O hiperconsumidor ndo esta
mais apenas avido de bem-estar material, ele aparece como um solicitante
exponencial de conforto psiquico, de harmonia interior e de desabrochamento
subjetivo(LIPOVETSKY, 2007, p. 14).

Em outros termos: o consumo “ostentatorio”(consumir para se diferenciar do outro)
cedeu lugar ao consumo “intimizado, experiéncial” (consumir para sentir prazer, bem-estar
individual ou familiar, para ter novas experiéncias de vida). Como observa Lipovetstky (2007,
p. 44), trata-se de considerar as “novas fungdes subjetivas do consumo”, 0 CONSUMO COMO

novo fator de identidade individual:
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Diferentemente do consumo a moda antiga, que tornava visivel a identidade
econdmica e social das pessoas, 0s atos de compra em nossas sociedades
traduzem antes de tudo diferencas de idade, gostos particulares, a identidade
cultural e singular dos atores, ainda que através dos produtos mais
banalizados (...) Numa época em que as tradicdes, a religido, a politica sdo
menos produtoras de identidade central, o consumo encarrega-se cada vez
melhor de uma nova funcéo identitaria. Na corrida as coisas e aos lazeres, 0
Homo consumericusesforca-se mais ou menos conscientemente em dar uma
resposta tangivel, ainda que superficial, a eterna pergunta: quem sou eu?
(Idem, p. 44-45)

A funcdo subjetiva (e principal) do consumo contemporaneo é, portanto, a de
proporcionar satisfacbes materiais e psiquicas ao individuo, necessarios para aplacar a falta de
sentido existencial, as sensacdes de medo e inseguranca que caracterizam o tempo presente e
alcancam, de modo evidente, as familias contemporaneas®, levando-as a comportamentos nem

sempre 16gicos e racionais®.

Todas essas caracteristicas levam a crer que a sociedade do hiperconsumo fragiliza de
modo acentuado certos grupos de consumidores que, expostos as sofisticadas técnicas de
“neuromarketing”®, encontram-se desprovidos de poder suficiente para fazer frente aos apelos
consumistas, nem sempre favoraveis a sua saude e a sua capacidade financeira. E dentre os
chamados “grupos hipervulneraveis de consumidores” (AZEVEDO, 2012) esta aquele que

constitui 0 objeto do presente trabalho: as criangas associadas ao seu ndcleo familiar’.

4 Como ensina Baumana respeito da sociedade contemporanea (2007, p. 15) “Uma vez investido sobre o mundo
humano, o medo adquire um impeto e uma l6gica de desenvolvimento préprios e precisa de poucos cuidados e
praticamente nenhum investimento adicional para crescer e se espalhar — irrefreavelmente (...) O medo agora se
estabeleceu, saturando nossas rotinas cotidianas”.

SNeste sentido, observa Lindstrom (2009, p. 26) que “todos nés nos comportamos de maneira que nio tem
nenhuma explicacéo logica ou simples. 1sso tem acontecido como nunca em nosso mundo cheio de tecnologia e
estresse, no qual noticias de ameagas terroristas, atritos politicos, incéndios, terremotos, enchentes, violéncia e
varios outros desastres nos acometem desde 0 momento em que sintonizamos o jornal da manha até a hora em
gue vamos dormir. Quanto maior é o estresse que somos submetidos, maior é o medo e a inseguranca e a divida
que sentimos, e maior ¢ a probabilidade de nos comportarmos irracionalmente”.

® Segundo Camargo (2016, p. 18) “O comportamento do consumidor néo é algo facil de entender e, por outro
lado, a compreensdo das atitudes e motivagdes que compdem tal comportamento é fundamental para o
marketing. Para que possamos chegar perto dos reais motivos que levam alguém a comprar algo, deve-se langar
médo das mais diversas técnicas de pesquisa para formar um quadro completo das a¢es e pensamentos dos
sujeito consumidor (...) As neurociéncias, mais especificamente a neuroeconomia e o neuromarketing, vém
colaborar com a pesquisa de comportamento do consumidor & medida que busca entender 0s processos
automaticos, aqueles realizados pela mente sem que tenhamos consciéncia deles, sdo mais rapidos do que
decisdes criteriosas conscientes € ocorrem com pouca ou nenhuma percepgao”.

" Na reflexdo de Brito (2011, p. 114) encontra-se a sintese da questdo central deste trabalho: “A exploragdo da
publicidade dirigida as criangas, no intuito de estimula-las aos incansaveis pedidos de compras de seus pais, €
com base no poder de influéncia que elas exercem atualmente no comportamento dos seus pais, configura
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3. Atutela da crianca pela ordem juridica brasileira: poder familiar e o principio

da protecéo integral

As criangas, bem como os adolescentes, compdem um grupo social identificado pela
ordem juridica brasileira como vulneravel, merecedor de especial tutela juridica. Neste

sentido, observam Marques e Miragem (2012, p. 131) que na ordem juridica brasileira

(...) aparecem duas faces da protecdo a crianca e ao adolescente, uma direta
(protecdo da crianca e do adolescente como sujeito), que encontra legislacdo
prépria no Estatuto da Crianga e do Adolescente e no Cédigo Civil de 2002 e
uma indireta, enquanto igualdade na familia, de direitos e de qualificacGes

(art. 227, § 6°, da CF), as quais se entrelagam.

E inegavel que o exercicio da tutela juridica desse grupo vulneravel, sobretudo o das
criancas, tem inicio no espaco particular da familia. Os pais, portadores de uma autoridade
juridica denominadapoder familiar (Codigo Civil, arts. 1.630 a 1.638; Estatuto da Crianca e
do Adolescente, arts. 21 a 24 e; 155 a 163) sdo, por meio dessa, titulares de um conjunto de
deveres relativos a protecdo e cuidado de seus filhos, a fim de que alcancem o necessario
desenvolvimento fisico e emocional. Neste sentido, o exercicio do poder familiar justifica-se
em razdo da titularidade de especificos direitos pelos filhos menores (LOBO, 2009), ao
mesmo tempo em que a titularidade desse poder juridico permite aos pais exercé-lo com certa
margem de liberdade (autonomia), isto €, os pais possuem o direito de exercer, nos limites da
ordem juridica, todas as prerrogativas inerentes ao poder familiar, incluindo-se aqui o livre
planejamento familiar (CF, art. 226, 87°) e as liberdades na conducédo dos valores préprios ao
ndcleo familiar como projec¢des dos direitos fundamentais a livre expressdo e manifestagdo do

pensamento e das liberdades religiosas (CF, arts. IV e VIII).

Contudo, o principio constitucional de protecdo integral da crianca (CF, art. 227)
revela que o exercicio do poder familiar ndo é de exclusiva responsabilidade do nucleo
familiar. Ao contrario, trata-se de um poder compartilhado entre familia, sociedade e Estado.
H&, por assim dizer, posi¢bes juridicas distintas, poréem complementares, respeitadas as

liberdades conferidas, em primeiro plano, a posi¢éo do nucleo familiar.

seguramente uma violacdo ao direito da familia de exercer o legitimo poder familiar, e neste sentido viola-se a
liberdade da entidade familiar. Tais préaticas publicitarias sdo capazes de criar conflitos familiares pelo dominio
das vontades das criangas contra a ingeréncia dos pais. Além da discussdo da abusividade das mensagens
publicitarias dirigidas aos menores, a discussdo sobre o controle da publicidade em prol da tutela dos direitos
fundamentais da crianca deve passar pelos reflexos destas estratégias de marketing no exercicio eficaz do poder
familiar”.
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Com efeito, observa Brito (2011, p. 113-114):

O principio da protecdo integral da crianca, insculpido no artigo 227 da
Constituicdo Federal, que atribui a familia, além da sociedade e do Estado, o
dever de assegurar com absoluta prioridade a liberdade, a dignidade, a
educacdo e demais direitos fundamentais da pessoa humana, em decorréncia
de sua condigdo especial de desenvolvimento, permite que o poder familiar
seja analisado como deveres da familia, do Estado e da sociedade e ao
mesmo tempo como direitos da crianca. Além disso, o poder familiartambém
pode ser entendido como direito da familia, como exercicio de direito dos

pais ou responséveis, em especial, pela crianca.

O mandamento constitucional de protecdo integral da crianca (CF, art. 227),
harmonizado com as diretrizes da Convencédo das Na¢6es Unidas sobre os Direitos da Crianca
(AZAMBUJA, 2014), reconhece a autonomia dos pais no exercicio do poder familiar, mas
determina igualmente a necessaria intervenc¢do da sociedade e do Estado, seja para o controle
do exercicio abusivo desse poder, seja para reconhecer o préprio ndcleo familiar como
sujeito vulneravel diante de certas situacdes sociais e, neste sentido, atuar positivamente para
tutelar ndo apenas a crianca e 0 adolescente, mas também a familia na qual se inserem. Dai
porque parece correta a afirmagdo de que “o poder familiar também pode ser entendido como
direito da familia” (BRITO, 2011, p. 114), mas ndo apenas como direito ao exercicio das
prerrogativas que lhe sdo inerentes. Trata-se de um direito da familia a tutela da sociedade e
do Estado quanto a situacdes que vulnerabilizem ndo sé a crianca, mas igualmente os pais

e/ou representantes desta a respeito do adequado e eficaz exerciciodesse poder.

Em outras palavras: a familia, por ser titular do poder familiar, é, a um sé tempo,
sujeito de deveres em relacdo a protecdo e cuidado da crianga e sujeito de direitos em relagdo
a tutela da sociedade e do Estado em determinadas situaces de vulnerabilidade social. Neste
sentido, aexposicdo nucleo familiar ao mercado de consumo, sobretudo aquele direcionado
ao publico infantil parece ser uma das situacfes sociais que exigem a necessaria tutela da
sociedade e do Estado, com finalidade imediata de protecdo da crianca e, de modo reflexo,

para a protecéo do ndcleo familiar onde a crianca se insere®.

8 Pois como bem observa Bertoncello (2013, p. 70) “A compreensio do que é ser crianga na sociedade de
consumo impde algumas ponderacOes sobre os padrdes e limites éticos utilizados na publicidade enderegada as
mesmas e aos pais ¢ educadores como inicio da contextualizag@o da problematica investigada”.
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4. Publicidade/consumo infantis e a tutela juridica do nucleo familiar como

coletividade consumidora

Uma das caracteristicas mais marcantes dos nucleos familiares na sociedade do
hiperconsumo ¢ “a intensidade da participacdo dos infantes nas compras da familia”
(BERTONCELLO, 2013, p. 76).Engana-se, porém, quem pensa que as criangas participam
apenas como espectadoras. Ao contrario, observa Henriques (2014, p. 115) que no sistema
capitalista contemporaneo:

(...) as criangas passaram a ser vistas como um novo e fantastico nicho de
mercado sob trés perspectivas: a do consumidor atual crianca que é; a do
consumidor do futuro adulto que sera, e a do promotor de vendas que tem até
80% de influéncia em todas as compras feitas pela familia, ao automovel do

pai, passando pelo vestido da mée, até o computador do irm&o mais velho.
No mesmo sentido, entende Kleim (2014, p. 54) que:

O publico infantil mobiliza, em seus desejos de consumir, o desejo de
consumo e satisfacdo de seus pais também, ou seja, envolve-se um modo de
atencdo de toda a funcionalidade familiar, enquanto uma °‘entidade de
consumo’, com diversidade de produtos disponiveis, comungando dos
desejos entre si. Um televisor, por exemplo, ou um computador, é desejavel
entre pais e filhos, as midias audio e televisivas, interconectam pais e filhos,

na multiplicidade do ato de consumir.

Segundo Hobsbawn (1995, p. 24) uma das principais caracteristicas da
contemporaneidade no campo das relagdes familiares seria a “quebra dos elos entre as
geragdes, isto €, entre passado e presente”, sobretudo em razdo da diferenca, estabelecida
pelacultura digital, entre “nativos e imigrantes digitais”®. Contudo, essa diferenca geracional,
diante da realidade do hiperconsumo contemporaneo, parece diminuir consideravelmente
entre os distintos integrantes do nucleo familiar, revelando-se um importante elemento de
aproximacdo emocional entre pais e filhos. De fato, percebe-se que, na sociedade da
informagao, os “imigrantes” (pais, avos) estdo cada vez mais dispostos a pagar para consumir

os bens que, em principio, estariam reservados apenas para os seus pequenos “nativos”(filhos,

% Segundo Marc Prensky, criador dos termos, a geracdo dos “nativos digitais” seria a daquelas pessoas nascidas
em plena era digital e cuja subjetividade ndo pode ser destacada dessa realidade. Ao contrario, os “imigrantes
digitais” sdo aqueles que, nascidos antes da era digital, se veem diante do desafio de adaptar sua existéncia social
a realidade de uso das tecnologias e da comunicacdo digital. Sobre os nativos digitais e suas competéncias
tecnoldgicas v., por todos: COELHO, 2012.
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netos) os quais, influenciados pela habilidosa méaquina publicitaria, ndo apenas conseguem
promover o ingresso dos “imigrantes” no mundo digital como influir, de modo significativo,

na tomada de decis&o familiar pelo consumo de outros produtos e servigos®.

Na esteira de Lipovetsky (2013) é importante lembrar que o hiperconsumo caracteriza-
se, dentre outros fatores, pelo primado da experiéncia individual sobre a necessidade de
ostentagdo social: sua motivacdo principal ndo é objetiva (mostrar que é melhor do que o
outro), mas subjetiva (satisfazer emocOes e experiéncias pessoais,compensandoemocdes e
sentimentos individuais sobre si mesmo ou em relagdo aqueles por quem se tém afeto). Neste
sentido, pode-se dizer que em tempos de crescente aumento do niumero de divorcios de casais
com filhos menores de 12 anos'?, de crescente aumento da carga de trabalho profissional dos
pais (estendendo-se, ndo raras vezes, para dentro do domicilio familiar) e de crescente
aumento da criminalidade e da sensacdo de inseguranga, pais e maes contemporaneos
costumam encontrar no consumo uma forma de compensar as faltas (de dialogo, de tempo) e
aplacar os sentimentos (de culpa, de medo de rejeicdo) que tendem a povoar sua
subjetividade. O consumo torna-se, assim, a principal forma de lazer nas familias
contemporaneas (BERTONCELLO, 2013)e a satisfacdo dos desejos de consumo da crianca,
por meio do que se vem denominando “nragfactor” (ou “fator amolagdo”), 0 objetivo

principal desses momentos'?.

Por tudo isso, entende-se que a autonomia dos pais no exercicio do poder familiar
encontra-se, na sociedade do hiperconsumo, fragilizada de maneira significativa, merecendo

um olhar mais atento do operador juridico. Por 6bvio, ndo se trata de vulnerabilizar os pais a

OLipovestky (2007, p. 71) observa ainda outra realidade interessante na interagdo consumista entre pais e filhos:
a “infantiliza¢do dos adultos” em relagdo ao consumo de bens e servigos antes reservados ao publico infanto-
juvenil: “E assim que agora se véem adultos comprar para si ursinhos, usar camisetas Barbie, circular de patins
ou patinetes, participar de reunides sociais em que se cantam as canc¢Oes dos programas de televisdo de sua
inféncia (...) Se os velhos querem parecer jovens, os jovens adultos ‘recusam-se’ a crescer: enquanto 0 mercado
do ‘consumo regressivo’ se desenvolve, a recusa a crescer comega cada vez mais cedo, os jovens adultos
parecem querer viver no eterno prolongamento de sua infancia ou de sua adolescéncia”.

11 Considera-se “crianga” a pessoa que tem até 12 anos de idade.

120 nagfactorpode ser compreendido como uma estratégia mercadoldgica de estimular as criangas a pedirem
insistentemente o0s bens de consumo a seus pais até que estes realizem seus desejos. Brito (2011, p. 116), a partir
uma das obras pioneiras sobre o tema (LINN, Suzan. Criancas do Consumo: a infancia roubada. Sdo Paulo:
Instituto Alana. 2006), observa que “A estratégia de estimular as criangas a influenciarem as escolhas do pai ou,
ainda, de pedir insistentemente bens de consumo aos seus responsaveis, até que estes, cansados de negar as
peticBes dos filhos, atendam-nos, ou porque sentem a necessidade de compensar a auséncia de um dia inteiro de
trabalho, ou porque consideram que existem muitas outras batalhas a enfrentar na educacdo de suas criancas, faz
parte do manual de técnicas publicitarias para criancas. De leitura de obras que se dedicam a analisar o
comportamento de consumo das criangas, para entdo oferecer métodos eficazes de venda para este publico, €
possivel verificar que o estimulo ao ‘fator amola¢do’ ¢ um dos mais recomendados, tamanha a sua eficiéncia”.
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ponto de desconhecer seus deveres e acredita-los incapazes de dirigir, com a necessaria
autonomia conferida pela ordem juridica, o nucleo familiar. Ao contréario, trata-se de
reconhecer que, ndo obstante a autonomia que possuem, encontram-se igualmente vulneraveis
diante de um gigantesco e muito bem organizado mercado de consumo, sobretudo daquele

dirigido ao publico infanto-juvenil.
Neste sentido, observa Brito (2011, p. 118-119):

E importante frisar que a preocupagdo com o desenvolvimento da crianga na
sociedade de consumo deve ser da familia, do Estado e da sociedade,
conforme atribuicdo do art. 227 da Constituicdo Federal. N&o se exclui a
responsabilidade dos pais sobre a educagdo dos seus filhos e o seu dever de
fazer as melhores escolhas em seu nome, e de, inclusive, negar os pedidos
dos produtos ou servigcos que ndo Se inserem nas suas vontades sobre o
comportamento de consumo dos seus filhos. Entretanto, ndo se pode ignorar a
dificuldade que os pais encontram atualmente de realizar esta fungdo e de
negar tantas vezes a seus filhos. Neste sentido, se insere o dever do Estado de
providenciar que o exercicio do poder familiar ndo seja tdo penoso para a
harmonia das relagdes familiares e para o convivio entre pais e filhos, e nem
dos anunciantes que, como personagens da sociedade de consumo, devem
evitar afetar a ordem da familia e de servir como obstaculo ao exercicio do
poder familiar.

Portanto, se faz necessaria uma adequada interpretacdo do sistema juridico de protecédo
e defesa dos consumidores de modo a conceber ndo apenas a crianga, mas também nucleo
familiar como ente hipervulneravelna sociedade do hiperconsumo. Tal interpretagdo, com
fundamento nos principios e garantias constitucionais da dignidade humana (CF, art. 1°, 1),
da defesa do consumidor (CF, art. 5°, XXXII) e da protecéo integral da crianca (CF, art. 227),
concretiza-se em especial por meio da clausula geral prevista no art. 29 do CDC, cujo
enunciado normativo dispde que “Para fins deste Capitulo e do seguinte, equiparam-Se aos
consumidores todas as pessoas determindveis ou ndo, expostas as praticas nele previstas”.
Vale dizer: equiparam-se ao individuo-consumidor a coletividade de pessoas, mesmo que
indeterminada, desde que se encontre exposta a situag0es de abuso no mercado de
consumo.Pois esta parece ser justamente a situacdo do nucleo familiar que, uma vez

reconhecido como uma coletividade consumidora- ou para usar outro termo, uma “entidade
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de consumo” (KLEIM, 2014, p. 54) — em posi¢do de hipervulnerabilidade® reclama a tutela
da sociedade e do Estado para que 0s seus representantes (pais, avos etc.) consigam exercer,

de modo mais efetivo, as liberdades que caracterizam o poder familiar!

Neste sentido — e ao contrario do que propagam certos segmentos do setor publicitario
e empresarios (BRITO, 2011) — é fundamental destacar que a intervencao estatal para o
controle da publicidade dirigida ao publico infanto-juvenil ndo deve ser compreendida como
intervengdo injustificada do Estado na autonomia familiar, nem como uma intervengéo
injustificada nas liberdades tipicas do mercado, a exemploda liberdade de expressdo
publicitaria (MIRAGEM, 2014). Trata-se, na verdade, de uma intervencdo amparada no texto
constitucional e justificada pela necessidade de promover a adequada tutela da crianca e sua
familia na sociedade contemporanea de hiperconsumo; uma intervencdo que ndo elimina ou
restringe a autonomia dos pais, mas ao contrario, permite que ela possa ser exercida de modo
mais efetivo na medida em que promove um empoderamento da familia frente aos interesses e

ao poder econdmico do mercado.

5. Conclusédo

De todo o0 exposto, conclui-se que:

1. A sociedade de consumo contemporanea, para muitos compreendida como
sociedade pds-moderna, é apresentada por Lipovetsky (2007) como hipermoderna (revela
uma nova faceta do individualismo que marcou a era moderna) e, nas relacdes de consumo,
como sociedade do hiperconsumo. A sociedade do hiperconsumo define-se basicamente como
uma sociedade em que o consumo ostentatério (consumir para se diferenciar do outro) da
lugar ao consumo emocional ou intimizado (consumir para a satisfacdo pessoal e/ou familiar,
para se ter novas experiéncias emocionais), situacdo que, impulsionada por sofisticadas
técnicas de marketing (e neuromarketing) responsaveis pela producdo da atual publicidade
comercial, tem profunda influéncia no consumo do nucleo familiar e, em particular, quanto

aos produtos e servicos direcionados ao publico infanto-juvenil.

13 Segundo Marques e Miragem (2012, p. 188-189) “A hipervulnerabilidade seria a situagdo social fatica e
objetiva de agravamento da vulnerabilidade da pessoa fisica consumidora, por circunstancias pessoais aparentes
ou conhecidas do fornecedor”.
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2. Neste sentido, importa considerar que a crianga, enquanto sujeito hipervulneravel na
sociedade contemporénea, € tutelada pela ordem juridica brasileira desde a protecéo
constitucional conferida pelo principio de protecdo integral (CF, art. 227) até a que se
estabelece na legislacao civil pelo exercicio dos deveres gerais de cuidado inerentes ao poder
familiar. Com efeito, a ordem juridica brasileira prevé que os pais ou representantes possam
exercer, com considerdvel margem de liberdade, os deveres gerais de cuidado ndo havendo,
neste caso, maior intervencdo da sociedade e do Estado. Contudo, a adequada compreenséo
do instituto do poder familiar a partir do exercicio de interpretacdo conforme a Constituicdo
(notadamente, a interpretacdo do principio da protecdo integral da crianca — CF, art. 227)
revela que a intervencéo social e estatal no exercicio do poder familiar € necessaria, sobretudo
em situacOes nas quais a crianca esteja em situacdo de risco, agravando-se ainda mais a sua
vulnerabilidade. Essa intevencdo pode-se dar quando os préprios pais ndo exercem
adequadamente tal poder ou quando eles proprios, enquanto dirigentes do ndcleo familiar,
encontram-se também vulnerabilizados, necessitando da tutela estatal, em exercicio de

compartilhamento do poder familiar com a familia.

3. Nesta segunda hipotese (intevencdo da sociedade e do Estado para a tutela do
nacleo familiar vulnerabilizado) é que se entende necessaria a configuracdo do nucleo
familiar como coletividade consumidora (CDC, art. 29) exposta aos agentes econémicos que
integram 0 mercado de consumo de produtos e servi¢os, notadamente aqueles que dizem
respeito ao consumo infanto-juvenil. A publicidade contemporanea direcionada ao mercado
infanto-juvenil, atuando diretamente sobre a crianca, produz efeitos em todo o nucleo familiar
cujos dirigentes (pais, avés etc.), diante de fatores estruturais da familia contemporanea e da
influéncia de técnicas comerciais que estimulam a pratica do “rag factor” (ou “fator
amolacdo”), se vé fragilizado e com dificuldades de exercer, com efetividade, os deveres

inerentes ao poder familiar.

4. Portanto, conclui-se no sentido de que a intervencdo da sociedade e do Estado no
controle da publicidade e consumo infanto-juvenis, uma vez amparada no texto constitucional
(CF, art. 5°, XXXII c/c art. 27), ndo elimina ou restringe a autonomia dos pais e tampouco
representa um intervencdo injustificada na livre iniciativa e na liberdade de expresséo
publicitaria. Ao contrario, trata-se de intervencdo necessaria para empoderar a familia

contemporanea frente aos interesses e ao poder econémico do mercado.
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