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Resumo - O artigo apresenta entendimento no sentido de que a legislagdo bra-
sileira como esta no ordenamento legal positivado hoje ja permite a interpretagao
de que a publicidade voltada ao pdblico infantil & proibida no pais; explica que
as criangas nao tém condigdes de fazer uma analise critica das mensagens pu-
blicitarias ou compreender seu carater persuasivo, mostrando como podem ser
danosas ao seu sadio desenvolvimento,

Abstract — The article presents understanding in the sense that the Brazilian law
as the legal system is positivised today already allows the interpretation that ad-
vertising aimed at children is prohibited in the country; explains that children are
not able to make a critical analysis of advertising or understand their persuasive-
ness, showing how they can be harmful to their healthy development.

A Constituigao Federal ao instituir os direitos e garantias fundamentais
de todos, homens e mulheres, promove o0s direitos e garantias também
de criangas e adolescentes, assegurando os direitos individuais e coleti-
vos a vida, a liberdade, a seguranga e a propriedade, além de elencar os
direitos sociais a educagao, a saude, ao lazer, a seguranga, a protegao, a
maternidade e a infancia.

No artigo 227 trata de forma especifica dos direitos de criangas e
adolescentes, estabelecendo o dever compartilhado da familia, da so-
ciedade e do Estado de assegurar “com abseluta prioridade” a essas pes-
soas, sujeitas de direitos autonomos e em peculiar fase de desenvolvi-
mento, os direitos a vida, a saude, a alimentagao, a educagao, ao lazer,
a profissionalizagao, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e

* Advogada, mestre em Direito das Relagdes Sociais — Direitos Difusos e Coletivos - pela
PUC/SF, autora do livro Publicidade abusiva dirigida as criangas e coordenadora geral do
Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana.
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a convivéncia familiar e comunitaria. Também assegura que criangas e
adolescentes sejam protegidos de qualquer forma de negligéncia, discri-
minagao, exploragao, violéncia, crueldade e opressao.

Na esteira do previsto na Carta Magna, o Estatuto da Crianga e do
Adolescente estabelece pormenorizadamente os direitos dessas pessoas
e 0 respeito a sua integridade inclusive com relagao a valores.' Também
estabelece medidas positivas de protecao a infancia e adolescéncia, res-
ponsabilidade coletiva e compartilhada por Estado, familia e sociedade
civil, bem como apresenta a inovadora doutrina da ‘protegao integral’,*
que, juntamente com o conceito constitucional da ‘prioridade absoluta’
consubstanciam hoje o sustentaculo dos direitos e garantias de crianqas
e adolescentes.

A respeito do carater prioritario da protegao concedida a crianga,
respeitando seu desenvolvimento e necessidades, o Professor Dalmo de
Abreu Dallari’ ensina:

E preciso ndo perder de vista, afinal, que o direito de ser pessoa deve incluir
a possibilidade de crescer como pessoa, 0 que é fundamental sobretudo
para a crianga. O crescimento fisico, psiquico, moral e espiritual, faz parte
da ordem natural das coisas, jamais devendo ser obstado. Bem ao contrario
disso, é preciso que a crianga receba protegio, ajuda e estimulo para que
cresga, a fim de que possa realizar-se plenamente como pessoa e integrar-se
na comunhao humana.

O Estatuto também garante as criangas e adolescentes o pleno acesso
a informagao, a cultura e outros produtos e servigos que estejam ade-
quados a sua idade e a sua condigao de pessoa em especial processo de
desenvolvimento.

Vale ser mencionada aqui a ideia de garantia do melhor interesse da
crianga e do adolescente, a qual pressupoe devam as agoes que atingem
as criangas e adolescentes — praticadas por particulares ou pelo Poder
Publico - ser levadas a cabo tendo-se sempre em vista 0 melhor interesse
da crianca e dos adolescentes.

De acordo com este principio de atendimento ao melhor interesse da
crianga e do adolescente, deve-se levar em conta, no momento da apli-
cagao da lei, da criagao de politicas publicas para essa populagao e de

' Como se pode notar nos artigos 4%, 5%, 6%, 7%, 17, 18, 53, dentre outros,

O professor Igor Rodrigues Britto (In: Infincia e publicidade ~ protegio dos direitos funda-
mentais da crianga na sociedade de consumo. Editora CRV, 2010, p. 67) explica que “pela
nogiao de protecio integral das criangas, a efetivagio dos seus direitos sociais (educagao,
saude, alimentagio, profissionalizagao, proibigio do trabalho) é imprescindivel para a pro-
tegao real dos seus direitos fundamentais. A protegao integral da crianga requer, desta
maneira, politicas pablicas que garantam a efetivagio dos seus direitos fundamentais”.

3 In: O direito da crianga ao respeito. Sao Paulo: Summus, 1986,
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desenvolvimento de agoes do Poder Puablico e privado, o atendimento a
todos os seus direitos fundamentais, o que também inclui uma infancia
e adolescéncia livres de pressoes e imperativos comerciais.

Nao é demais reafirmar que, com a garantia da protegao integral e da
primazia do melhor interesse da crianga, espera-se proporcionar a crianga
e ao adolescente, com prioridade absoluta, um desenvolvimento saudavel
e feliz, livre de violéncias e opressoes — ai incluidas as diversas formas
de exploragao econdmica — consoante preconiza o texto constitucional e
o Estatuto.

Assim, também a exposigao de criangas a todas as formas de midia
deve favorecer o seu pleno desenvolvimento, seja fisico, mental ou emo-
cional, mas nao prejudica-las, o que ocorre quando sao expostas a mensa-
gens comerciais e publicitarias que lhes sao dirigidas.

Isso porque, a crianga, entendida nos termos do Estatuto, como a pes-
soa de até 12 anos de idade, nao tem condi¢des de compreender critica-
mente a publicidade ou mesmo outras formas de comunicagdao mercado-
logica !

A esse proposito, o emeérito professor titular de psicologia da Univer-
sidade de 5ao Paulo, Yves de la Taille, em parecer conferido sobre o tema
ao Conselho Federal de Psicologia, ressalta:”

Nao tendo as criangas de até 12 anos construido ainda todas as ferramentas
intelectuais que lhes permitira compreender o real, notadamente quando
esse € apresentado através de representagbes simbolicas (fala, imagens), a
publicidade tem maior possibilidade de induzir ao erro e a ilusdo. |[...] é cer-
to que certas propagandas podem enganar as criangas, vendendo-lhes gato
por lebre, e isto sem mentir, mas apresentando discursos e imagens que nao
poderao ser passados pelo crivo da critica.

[-]

As criangas nao tém, os adolescentes nao tém a mesma capacidade de re-
sisténcia mental e de compreensao da realidade que um adulto e, portanto,
nao estao com condigdes de enfrentar com igualdade de forga a pressao
exercida pela publicidade no que se refere a questao do consumo. A luta é
totalmente desigual.

* O termo “comunicagio mercadologica” compreende toda e qualquer atividade de comu-
nicagao comercial para a divulgagao de produtos e servigos independentemente do su-
porte ou do meio utilizado. Além de antincios impressos, comerciais televisivos, spots de
radio e banners na internet, podem ser citados, como exemplos: embalagens, promogoes,
merchandising, disposigao de produtos nos pontos de vendas etc.

* In: parecer intitulado “A publicidade dirigida ao publico infantil - consideragoes psico-
logicas”, elaborado a pedido do Conselho Federal de Psicologia, sobre o Projeto de Lei
5.921/2001, em tramitagao na Cimara dos Deputados, e que “dispoe sobre a publiadade
de produtos e servigos dirigidos a crianga e ao adolescente”. Disponivel em: <http://www.
alana.org.br/banco_arquivos/Arquivos/downloads/ebooks/cartitha_publicidade _infantil,
pdf>. Acesso em: 06 jan. 2011.
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Nesse mesmo sentido o préprio Conselho Federal de Psicologia, re-
presentado pelo psicélogo Ricardo Moretzohn, por ocasido da audién-
cia publica realizada na Camara dos Deputados Federais, ocorrida em
30.8.2007, entende o seguinte:®

Autonomia intelectual e moral é construida paulatinamente. E preciso
esperar, em media, a idade dos 12 anos para que o individuo possua um
repertdrio cognitivo capaz de libera-lo, do ponto de vista tanto cognitivo
quanto moral, da forte referéncia a fontes exteriores de prestigio e autorida-
de. Como as propagandas para o publico infantil costumam ser veiculadas
pela midia e a midia costuma ser vista como instituicio de prestigio, é certo
que seu poder de influéncia pode ser grande sobre as criangas. Logo, existe
a tendéncia de a crianga julgar que aquilo que mostram é realmente como é
e que aquilo que dizem ser sensacional, necessério, de valor realmente tem
essas qualidades.

Por se aproveitar do desenvolvimento incompleto das criangas, da
sua natural credulidade e falta de posicionamento critico para impor
produtos e servigos, a publicidade e a comunicagdo mercadologica diri-
gidas ao publico infantil restringem significativamente a possibilidade
de escolha das criangas, substituindo seus desejos espontineos por ape-
los de mercado.

Acerca da restricdo da liberdade de escolha da crianga por meio
dos imperativos publicitarios ¢é vilido, ainda, reproduzir as palavras
do psiquiatra e estudioso do tema David Léo Levisky:’

Ha um tipo de publicidade que tende a mecanizar o piiblico, seduzindo,
impondo, iludindo, persuadindo, condicionando, para influir no poder de
compra do consumidor, fazendo com que ele perca a nogao e a seletividade
de seus proprios desejos. Essa espécie de inducao inconsciente ao consumo,
quando incessante e descontrolada, pode trazer graves consequéncias a for-
magao da crianga. Isso afeta sua capacidade de escolha; o espago interno se
torna controlado pelos estimulos externos e nao pelas manifestacdes autén-
ticas e espontaneas da pessoa,

No entanto, inobstante as peculiaridades que dizem respeito a crian-
¢a, como pessoa em desenvolvimento, é fato que a industria publicitaria
cada vez mais se utiliza de estratégias diversas com a finalidade de atin-
gir o pablico infantil, valendo-se do uso de linguagem e personagens in-
fantis, da vinculagao do produto ou servigo anunciado a situagoes liga-
das a infancia, como momentos de diversdo e brincadeiras entre outras.

Audiéncia Publica 1388/2007, em 30.8.2007, “Debate sobre publicidade infantil”.
A midia - interferéncias no aparelho psiquico. In: Adolescéncia - pelos caminhos da violéncia:
a psicanalise na pratica social. Sao Paulo: Casa do Psicélogo, 1998. p. 146.
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Mas o Estatuto da Crianga e do Adolescente nao disciplina a pu-
blicidade de forma especifica. Em contrapartida, a Constitui¢ao Federal
expressamente delega a protegio ao consumidor a lei propria, que € hoje
o Codigo de Defesa do Consumidor.

No tocante a publicidade e ao publico infantil, 0 Codigo determina
expressamente, no artigo 37, § 2°, que a publicidade nao pode se apro-
veitar da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, sob pena
de ser considerada abusiva e, portanto, ilegal.®

O Cédigo, contudo, ndo detalha em quais casos sera considerado
que a publicidade estara se aproveitando dessa deficiéncia de julgamento
e experiéncia da crianga, traz apenas esse conceito genérico e de certa
forma carregado de subjetividade, que acaba permitindo, de alguma
maneira, o entendimento por parte do mercado publicitario de que se-
ria possivel divulgar publicidade para menores de 12 anos.

Nesse sentido Lucia Ancona Lopez de Magalhdes Dias” acredita
que ainda ndo ha na legislagao patria uma definigao a esse respeito e
que a proibigao do direcionamento da publicidade as criangas nao se-
ria 0 melhor caminho a ser tracado, mas, ainda assim, concorda sobre a
necessidade de as criangas serem protegidas no ambito da publicidade,
concluindo que:

[...] a regulamentagio dos limites da publicidade dirigida a criangas me-
nores de 12 anos parece, de fato, ser o melhor caminho, a luz, inclusive, da
experiéncia normativa estrangeira, em que, com excecao de dois paises, e
uma provincia (Suécia, Noruega e Quebec, respectivamente), a publicidade
infantil é permitida, observadas certas restri¢des ao seu exercicio.

Em que pese o entendimento apresentado, que demonstra apenas a
controvérsia em torno do tema no ambito juridico-legal brasileiro, o fato
é que a crianga nao tendo condigdes de compreender a real intengao da
publicidade tera seus direitos e garantias sempre violados quando rece-
ber mensagem publicidade que fale diretamente com ela.

Nesse sentido existem inumeras pesquisas, pareceres e estudos reali-
zados nao s6 no Brasil, como no exterior, sendo um dos mais relevantes
o realizado pelo soci6logo Erling Bjurstrom,' a pedido do Estado sueco,

% Toda a publicidade abusiva é ilegal, nos termos do artigo 37, § 2¢ do Codigo de Defesa do
Consumidor, lembrando que assim o serd aquela que, nas palavras de Paulo Jorge Scartez-
zini Guimaries, “ofende a ordem publica, ou nio é ética ou € opressiva ou inescrupulosa”
(In: A publicidade ilicita ¢ a responsabilidade civil das celebridades que dela participam. S3o Paulo:
Editora Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor, v. 6, p. 136).

® In: Publicidade e Direito. Editora Revista dos Tribunais.

W In: Children and television advertising, Report 1994/95:8, Swedish ConsumerAgency. Dis-
ponivel em: <htrp:ﬂwww.knnsumemvurket_scfdcn:umentsfin_englishf:hildren_w_ads“
bjurstrom.pdf>. Acesso em: 27 jan. 2010.
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demonstrando que as pessoas de até 12 anos de idade ndo tém condigoes
de entender as mensagens publicitarias que lhes sao dirigidas, por nao
conseguirem distingui-las da programagao na qual sao inseridas, nem,
tampouco, compreender seu carater persuasivo. Além de misturarem
fantasia com realidade.

Dai porque toda e qualquer publicidade que seja direcionada dire-
tamente ao publico infantil estara sempre se aproveitando da sua defi-
ciéncia de julgamento e experiéncia e, portanto, sera sempre carregada de
abusividade e ilegalidade.

A publicidade dirigida ao publico infantil nao é ética, pois, por suas
inerentes caracteristicas, vale-se de subterfagios e técnicas de convenci-
mento perante um ser que € mais vulneravel — e mesmo presumidamen-
te hipossuficiente ou hipervulneravel -, incapaz nao s6 de compreender
e se defender de tais artimanhas, mas de praticar — inclusive por forga
legal - os atos da vida civil, como, por exemplo, firmar contratos de com-
pra e venda.

Mas nao € so. Um dos principios fundamentais que regem a publici-
dade no pais € o da “identificagao da mensagem publicitaria’, por meio
do qual, nos termos do artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor,
“a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente a identifique como tal”.

Haja vista o fato de criangas pequenas até por volta dos oito
anos nao conseguirem identificar as mensagens publicitarias como
mensagens comerciais que sao, também por essa razao a publici-
dade voltada ao publico infantil pode ser considerada ilegal.

Dessa forma, pode-se dizer que, no Brasil, pela interpretagao siste-
matica da Constitui¢ao Federal, do Estatuto da Crianga e do Adolescente
e do Codigo de Defesa do Consumidor, toda e qualquer publicidade di-
rigida ao publico infantil ja € proibida pelo ordenamento juridico patrio,
mesmo que na pratica ainda sejam encontrados diversos anuncios volta-
dos para esse publico. Alids, é com esse entendimento que o professor e
constitucionalista Vidal Serrano Nunes Jr."" trata a questao:

Tratando-se, no entanto, de publicidade dirigida ao publico infantil, quer
nos parecer que tal disposigao seja irrealizdvel, ja que, exatamente por se
tratar de um ser em processo de formagao, a crianga nao possui os predica-
dos sensoriais suficientemente formados para a plena intelecgao do que seja
a publicidade, de quais os seus objetivos e de como dela se proteger.

Ion-l

" In: Constituigio Federal: avancos, contribuicdes e modifica¢des no processo demaocritico brasiletro.
Coordenagiao Ives Gandra Martins, Francisco Rezek. Sao Paulo: Editora Revista dos Tribu-
nais: CEU-Centro de Extensio Universitiria, 2008. p. 845,
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Assim, toda e qualquer publicidade dirigida ao pablico infantil parece ine-
lutavelmente maculada de ilegalidade, quando menos por violagao de tal
ditame legal.

E, com efeito, preciso que a crianga seja preservada do bombardeio
publicitario em sua infancia, de maneira que possa desenvolver-se ple-
namente e alcangar a maturidade da idade adulta com capacidade de
exercer plenamente seu direito de escolha. E essa protegao deve vir tam-
bém por parte do Estado e do Poder Publico, seja no ambito legislativo,
seja no ambito dos Poderes Executivo ou Judicidrio, nao bastando que
haja a protegao familiar, como bem explica o professor Igor Rodrigues
Britto:"

Varios sdo os fatores, como visto até o momento, que demonstram que a pu-
blicidade comercial, quando dirigida ao publico infantil, é capaz de violar
o principio da protegao integral da crianga, posto que coloca em risco a sua
saude, sua liberdade e a formagdo da sua personalidade. O risco ao qual a
publicidade expde as criangas legitima um controle publico da atividade
publicitdria, sempre que em comunica¢do com as criangas, a fim de que
estas sejam integralmente protegidas, tanto no ambito da sua liberdade e
autonomia da vontade, como no de sua personalidade e da sua formagao,
bem como em prol da sua integridade fisica, psicologica e cultural.

[..]

Nao ha cabimento na sociedade da informagao e do consumo de massas
para a responsabilidade exclusiva da familia pelo controle do comporta-
mento e dos desejos de consumo das criangas. Mesmo que fosse possivel
o controle da familia, por meio do poder familiar, sob as influéncias e es-
timulos que a crianga recebe na sociedade de consumo, ainda assim, nao
¢é este 0 pensamento constitucional de protegao integral e prioritaria das
criangas. Nao se atribuiu exclusivamente aos pais o cuidado pela educagao,
desenvolvimento, formagao da personalidade e da autonomia das criangas,
mas também ao Estado e a sociedade da qual fazem parte os fornecedores
de produtos e servigos e os publicitarios a sua disposigao.

Cabe, ademais, observar que a sociedade como um todo vem se ma-
nifestando no combate a comunica¢ao mercadologica abusiva. Isso se
mostra patente na aprovagao, pela Comissao de Defesa do Consumidor
da Camara dos Deputados, do texto apresentado pela deputada federal
Maria do Carmo Lara, um dos substitutivos ao Projeto de Lei 5.921/2001,
que prevé a proibigao de publicidade dirigida a crianga e a restrigao de
publicidade dirigida ao adolescente.™

2 In: Infdncia e publicidade - protegdo dos direitos fundamentais da crianga na sociedade de consumo.
Editora CRV, 2010, p. 122.

3 O Projeto de Lei ainda estd em fase de apreciagio na Cimara dos Deputados. Foi aprovado
nos termos do substitutivo do Deputado Osodrio Adriano na Comissio de Desenvolvimen-
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Segundo o citado texto substitutivo, entende-se por publicidade di-
rigida a crianga a que possui pelo menos uma das seguintes caracteris-
ticas:

® linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

¢ trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de
crianga;
representacao de crianga;
pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;
personagens ou apresentadores infantis;
desenho animado ou de animacao;
bonecos ou similares;
promogao com distribui¢ao de prémios ou de brindes coleciona-
veis ou com apelos ao publico infantil;
promogao com competigdes ou jogos com apelo ao publico in-
fantil.

A assungao de que € abusiva toda e qualquer publicidade que pos-
sua as caracteristicas anteriores demonstra que, como representantes
da nossa sociedade, os deputados fizeram valer a vontade de todos os
orgaos e instituigoes sociais pela protegio a um desenvolvimento da in-
fancia e da adolescéncia, livre de abusos e exploragdes da sua ainda nao
desenvolvida capacidade de abstragdo e de raciocinio critico.

Com isso, tendo-se em vista que a publicidade dirigida ao ptblico in-
fantil nao é ética, ¢ ilegal e ofende a protegao integral de que sao titulares
todas as criangas brasileiras, é necessaria a reformulagao de praticas co-
merciais, de modo que visando a defesa de uma infancia livre de explora-
a0, sejam suprimidas praticas de marketing a elas dirigidas.

Além desse Projeto de Lei, outros muitos tramitam no Congresso Na-
cional sobre o tema do direcionamento de publicidade ao puiblico infantil,
alguns especificamente acerca da divulgacido de produtos alimenticios,
hoje uma grande preocupacio social, haja vista os crescentes indices de
sobrepeso e obesidade infantis.™

Também o Poder Executivo federal tem trabalhado no ambito da dis-
cussao da publicidade de alimentos nao saudaveis voltada ao publico in-
fantil. Nesse sentido o Conselho Nacional de Satide aprovou a Resolugio
408/2008, que recomenda a proibigao do direcionamento de mensagens

to Econbmico, Indtistria e Comércio, Antes de ser votado em Pleniria, o texto deve ser ana-
lisado pela Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagio e Informatica e pela Comissao
de Constituigao, Justiga e Cidadania.

" O pais ja contabiliza, segundo dados do Ministério da Satide, 15% de criancas com obesi-
dade e 30% com sobrepeso, em uma curva que vem se mostrando ascendente ¢ com uma
perspectiva bastante preocupante, principalmente quando se sabe da relagio da obesidade
com O aparecimento das doengas crbnicas nao transmissiveis.
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comerciais a criancas de alimentos com altos teores de sodio, gorduras
saturadas, gorduras trans e agucar e de bebidas de baixos valores nutri-
cionais, bem como a proibi¢ao da venda de brinquedos condicionada a
aquisicao de alimentos como 0s mencionados.

A propria Anvisa ~ Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — havia
proposto em sua Consulta Pablica 71/2006 regras nesse sentido, mas, ao
publicar a respectiva Resolugao 24/2010 retirou todas as mengoes a ques-
tao especifica da crianga, deixando essa discussdo para uma proxima re-
gulagao.”

Por fim, vale mencionar que o Brasil conta ainda com o Conar — Con-
selho de Autorregulamentagao Publicitaria — uma organizagao represen-
tante do mercado publicitario que atua como uma espécie de corte de au-
torregulamentagao para dirimir discussdes acerca das publicidades que
estejam sendo veiculadas em midia. No entanto, por conta dos interesses
que defende, ligados aos anunciantes, agéncias publicitarias e veiculos
de comunicagao, € bem certo que essa organizagao nao € suficiente para
garantir a efetiva protegao das criangas frente aos abusos que lhes estao
sendo perpetrados diariamente pela publicidade comercial.'

Outra discussao importante a ser lembrada diz respeito ao conceito
de liberdade de expressao e de Estado de Direito Democratico, que, mui-
tas vezes, tém sido erroneamente usados pelo mercado publicitirio para
tentar confundir a opiniao publica quando o assunto trata da necessida-
de de restri¢oes a atividade publicitaria. Tema que mereceria um artigo
especifico; pode ser brevemente explicado pelo fato de que a atividade
publicitaria difere das expressoes do pensamento, como so as atividades
jornalistica, artistica, musical, etc. porque é comercial e tem cardter venal e
isso faz com que nao receba a guarida da garantia constitucional de liber-
dade de expressao, mas, ao revés, com que se submeta aos principios da
“ordem econdmica”.

Ademais, vale ainda ser mencionado que mundo afora a grande maio-
ria das democracias consolidadas possui em suas legislages regras bas-
tante rigidas acerca da publicidade que fala diretamente com as criangas,
sao paises como Inglaterra, Suécia, Noruega, Canada, Australia, Portugal,
Espanha, Irlanda, dentre outros, que compreendem a necessidade de a
publicidade sofrer restricbes para que as criangas sejam integralmente
protegidas, sem que isso, de forma alguma, signifique qualquer abalo ou
ofensa as suas instituigdes democraticas.

Y Informagdes acerca de todo o processo das mencionadas Consulta Piblica e da Resolu-
a0 podem ser encontradas em: <http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Acaojuridica.
aspx?v=1&id=55>, Acesso em: 15 jan. 2010.

Sobre o tema, esta autora ¢ o procurador de justia Jodo Lopes Guimaraes Jr. assinam o
artigo “0Q Conar e o controle da ética publicitaria no Brasil”. Disponivel em: <http://www.
alana.org.br/CriancaConsumo/Biblioteca.aspx?v=1&art=13>. Acesso em: 15 jan. 2010.
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