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Exmo. Sr. Secretario Nacional do Consumidor Sr. Luciano Benetti Timm,

o Instituto Alana, ja qualificado nos autos do processo em epigrafe, por meio de seu
programa Crianga e Consumo, vem, respeitosamente, a presenca de Exa., em razdo do
Despacho n° 26/2020/CGCTSA/DPDC/SENACON/MJ, publicado em 17.1.2020 no Diario
Oficial da Unido, que submeteu, a consulta publica, minuta de portaria sobfe publicidade
infantil, apresentar MANIFESTACAO, nos termos a seguir expostos.

Atenciosamente,

onso Duarte Hartung Livia Cattaruzzi Gerasimczuk
Coordenador Advogada
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l. Instituto Alana e programa Crianga e Consumo.

O Instituto Alana é uma organizacdo da sociedade civil, sem fins lucrativos, que
aposta em programas que buscam a garantia de condigdes para a vivéncia plena da infancia.
Criado em 1994, o Instituto Alana é mantido pelos rendimentos de um fundo patrimonial

desde 2013 e tem como missao “honrar a crianga” [http://www.alana.org.br].

Para divulgar e debater ideias sobre as questdes relacionadas aos direitos da crianga
no ambito das relagdes de consumo e perante o consumismo ao qual sdo expostas, assim
como para apontar meios de minimizar e prevenir os prejuizos decorrentes da comunicagao
mercadolégica' voltada ao publico infantil, criou o programa Crianga e Consumo

[criancaeconsumo.org.br] em 2006 (Doc. 1).

Por meio do programa Crianga e Consumo, o Instituto Alana procura disponibilizar
instrumentos de apoio e informacdes sobre os direitos do consumidor nas relagbes de
consumo que envolvam criangas e acerca do impacto do consumismo na sua formagao,
fomentando a reflexdo a respeito da forgca que a midia, a publicidade e a comunicagao
mercadoldgica dirigidas ao publico infantil possuem na vida, nos habitos e nos valores dessas

pessoas ainda em formacgéo.

As grandes preocupacgdes do programa Crianga e Consumo s&o com os resultados
apontados como consequéncia do investimento macigo na mercantilizagdo da infancia, a
saber: 0 consumismo e a incidéncia alarmante de obesidade infantil; a violéncia na juventude;
a erotizacao precoce e irresponsavel; insustentabilidade ambiental; o materialismo excessivo

e o desgaste das relagbes sociais, dentre outros.

Nesse ambito de trabalho, o Crianga e Consumo defende o fim de toda e qualquer
comunicagao mercadologica que seja dirigida as criangas — assim consideradas as pessoas
de até 12 anos de idade, nos termos da legislagéo vigente? —, a fim de, com isso, protegé-

las dos abusos reiteradamente praticados pelo mercado.

' O termo ‘comunicag&o mercadoldgica’ compreende toda e qualquer atividade de comunicagéo comercial para a
divulgacdo de produtos e servigos independentemente do suporte ou do meio utilizado. Além de anuncios
impressos, comerciais televisivos, spots de radio e banners na internet, podem ser citados como exemplos:
embalagens, promogodes, merchandising, disposi¢cao de produtos nos pontos de venda, etc.

2 Estatuto da Crianga e do Adolescente, Lei n° 8.069/1990 - “Art. 2° Considera-se crianga, para os efeitos desta
Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescentes aquela entre doze e dezoito anos de idade”.
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ll. Consideragdes iniciais sobre a consulta publica.

Inicialmente, convém tecer algumas ponderagdes a respeito de todo o procedimento
que originou a minuta de portaria sobre publicidade infantil submetida a consulta publica por

esta |. Secretaria Nacional de Defesa do Consumidor - Senacon.

O Instituto Alana, em 16.1.2020, tomou ciéncia, informalmente, da submissdo de
uma minuta de portaria sobre publicidade infantil no ambiente digital a consulta publica, a
qual foi elaborada pela Senacon, por meio de seu Departamento de Protecédo e Defesa do
Consumidor - DPDC.

Na referida data, a consulta tinha sido aberta com previsdo de 15 dias de duracgéo,
devendo ser encerrada em 31.1.2010, e ndo havia ainda qualquer divulgacdo formal do
documento no sitio eletrénico do Ministério da Justiga, nem publicagdo no Diario Oficial da
Unido, tampouco informacgbes e fundamentos sobre a origem de tal discussao por parte desta

|. Secretaria.

Em 17.1.2010, o Despacho n° 26/2020/CGCTSA/DPDC/SENACON/MJ, datado de
15.1.2010, foi publicado no Diario Oficial da Unido, esclarecendo que a minuta de portaria,
em realidade, estaria vinculada ao Processo Administrativo n°® 08012.002887/2019-61, o qual

foi instaurado em agosto de 2019.

Segundo consta no despacho, o Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria — Conar, entidade formada e mantida por anunciantes, agéncias de publicidade

e veiculos de comunicacgao, integra o procedimento como interessado.

Contudo, ainda que oficios para a discussao tenham sido enviados a determinados
setores profissionais, o processo administrativo ndo era de conhecimento de muitos érgaos
do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor e também de entidades da sociedade civil

gue se debrugam sobre a tematica.

Além disso, também chamou atencéo o texto redigido para a portaria. Primeiro, por
nao abarcar os desafios e complexidades do ambiente digital, especialmente sob a ética da
infancia, e, também, por se limitar a replicar, quase que integralmente, alguns dispositivos do

Cédigo de Etica do Conar.



Igualmente, também chamou atencgéo o fato de que a consulta publica foi aberta sem
que a pesquisa encomendada pela prépria Senacon, com apoio do PNUD - Programa das
Nacoes Unidas para o Desenvolvimento?, tivesse sido sequer iniciada. Ainda, a proposta de
portaria ndo veio acompanhada de qualquer fundamentacao explicitando as intengdes ou

motivos pelos quais se faz necessaria uma regulamentagao no tema.

Em 22.1.2020, apds requerimento formalmente apresentado, foi concedido acesso
externo ao Instituto Alana, por meio de seu programa Crianga e Consumo, ao referido

processo administrativo vinculado a consulta publica.

A partir da analise dos autos, constatou-se que o processo foi instaurado por
provocacdo desta |. Secretaria, apds envio de oficio ao Conar, pelo qual se solicitava
informacdes a respeito da autorregulamentacao da pratica de publicidade infantil por parte

da entidade corporativa.

Em datas subsequentes, também foram expedidos e encaminhados oficios via e-mail
a orgaos que compdem o sistema nacional de defesa do consumidor, como também ao
escritério de advocacia Siqueira Castro, a PROTESTE - Associacdo Brasileira de Defesa do
Consumidor e ao IBRAC - Instituto Brasileiro de Estudos de Concorréncia, Consumo e
Comércio Internacional, com o suposto objetivo de coletar subsidios para a regulamentagao
da publicidade infantil frente as novas formas de estratégias comerciais nos espacos e midias
digitais, como também diante do interesse em fazer do Brasil membro da Organizacao para

a Cooperacao e Desenvolvimento Econémico — OCDE.

Responderam aos oficios enviados pela Senacon apenas o Conar, a Proteste, o
Nucleo do Consumidor da Defensoria Publica do Rio de Janeiro, e a Fundagao Procon-SP.
Em todas as respostas, a tematica da publicidade voltada ao publico infantil foi tratada de
forma mais genérica ou a partir da atuagcao de 6rgdos em casos concretos, de modo que as
particularidades, os desafios e a evidente urgéncia de se proteger a infancia dos apelos
publicitarios desenvolvidos no ambiente digital ndo foram pontos diretamente abordados nas

referidas contribuicdes.

Na sequéncia, inesperadamente, foi juntado ao processo documento que contém a
atual minuta da portaria submetida a consulta publica. Contudo, apesar de expressada a

preocupacao desta |. Secretaria com a defesa do consumidor no ambiente digital, o texto ndo

3 Disponivel em: https:/legado.justica.gov.br/Acesso/selecao-e-concursos/selecoes-e-concursos/senacon-
2/collective-nitf-content. Acesso em 20.2.2020.




prevé uma proposta de regulamentacao especifica e direta em relagao a tematica, de modo
a nao atender diversas complexidades do mundo digital — como publicidade infantil velada,
design persuasivo, coleta de dados pessoais, trabalho infantil artistico, entre outros — e

representa um risco a atual legislagao existente no Brasil.

Em resposta a todo o processo, mais de 100 organizagbes e entidades da sociedade
civil, incluindo o Instituto Alana, assinaram manifesto em defesa de uma infancia livre de
exploragcdo comercial, alertando sobre a possibilidade de enfraquecimento das normas

vigentes (Doc.2).

Por fim, nos autos do processo administrativo, apds requerimento enviado pelo
MPCON - Associacdo Nacional do Ministério Publico do Consumidor, o prazo para

apresentacao de contribuicbes a consulta publica foi prorrogado até 27.2.2020.

lll. Ndo observancia aos principios da administragcao publica: auséncia de participagcao

ampla e aberta.

Cabe destacar que o Instituto Alana, por meio do programa Crianga e Consumo,
nao descarta o fato de que o texto da portaria sobre publicidade infantil pode ser ampliado e
alterado, parcialmente ou em sua totalidade, sendo essa, justamente, a finalidade da consulta
publica. Todavia, ndo se pode ignorar que o trdmite como um todo, desde a instauragao do

processo administrativo, desconsiderou as regras vigentes no Brasil sobre o tema.

A Senacon, enquanto 6rgao publico da administragao federal, deveria ter garantido,
desde o inicio do procedimento que resultou na consulta publica, a participagdo aberta,
ampla, com profundidade e transparéncia de instituicdes da sociedade civil, académicos e
outros especialistas, de modo a considerar todo o acumulo histérico no tema como, por
exemplo, pesquisas universitarias (GRIM, da Universidade Federal do Ceara) e pareceres

especializados (CFP - Conselho Federal de Psicologia).

Ainda, ndo poderia a Senacon, furtando-se a sua competéncia de 6rgdo maximo do
sistema de defesa do consumidor, tratar o tema a partir da mera transcricido de comandos
contidos na autorregulamentacao, os quais, frise-se, oferecem pouco potencial de avango na
discusséo, especialmente no dmbito digital, e mostram-se ineficientes diante da legislacao
vigente no pais — que ja possui mecanismos bem mais protetivos a infancia e encontra

respaldo na jurisprudéncia, inclusive do E. Superior Tribunal de Justica, e em diversas
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decisbes administrativas por parte de o6rgados de defesa dos direitos de criangas e

consumidores.

Para que fosse possivel a elaboragdo de uma redagéao original, colaborativa, eficaz e
de ajustada interpretagdo as normas de defesa do consumidor, o processo administrativo e
a minuta de portaria que dele decorreu ndo poderiam ter sido conduzidos sem a participacao

ampla e transparente da sociedade civil e de especialistas no tema.

Desse modo, a restrigdo da discussao a poucos setores e de modo pouco dialdgico,
por meio do qual foram conduzidos os trabalhos do processo administrativo até o inicio da
consulta publica, mostra-se contraria aos principios da administragdo publica que deveriam

ter guiado toda a sua estruturacéo, nos termos da Lei n°® 9.784/99:

Art. 9° S3o legitimados como interessados no processo administrativo:

Il - aqueles que, sem terem iniciado o processo, tém direitos ou interesses
que possam ser afetados pela decisédo a ser adotada;

IV - as pessoas ou as associagdes legalmente constituidas quanto a direitos

ou interesses difusos.

Nesse sentido, dispde o doutrinador JUSTEIN FILHO*:

"A medida que a decisdo for apta a gerar efeitos relevantes, aumenta a
necessidade de um procedimento mais complexo. Isso significa, em termos
praticos, a invalidade de decisbes graves e relevantes que surpreendam os
potenciais interessados. Se a Administragdo pretende escolher uma dentre
diversas solucdes possiveis e se essa decisao afetara de modo relevante o
universo de Interesses, ndo ha cabimento de sua promogdo sem um
procedimento que seja ndo apenas detalhado e minucioso, mas levado ao

conhecimento publico”.

No presente caso, com a devida vénia, nao foi dada a oportunidade de participagao
ampla e efetiva ao procedimento administrativo que antecedeu a consulta publica, como

também nas demais oportunidades em que o tema foi discutido.

4 Marcai Justen Filho, Curso de Direito Administrativo, Sdo Paulo: Saraiva, 2a edigao, 20086, p. 247
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IV. Da necessaria vinculagdo dos atos administrativos da Senacon as normas de

protecao e defesa do consumidor e das criangas com absoluta prioridade.

Além disso, possivelmente, também como decorréncia da falta de participagao e
debate qualificado para a elaboracdo da minuta, a Senacon trouxe no texto previsbes que
contrariam sua finalidade institucional de defesa do consumidor e das leis ja existentes no

ordenamento juridico nacional.

Conforme disposto nos artigos 105 e 106 do Cdédigo de Defesa do Consumidor®, o
Sistema Nacional de Defesa do Consumidor congrega Procons, Ministérios Publicos,
Defensorias Publicas e entidades civis de defesa do consumidor, que atuam de forma

integrada com a Secretaria Nacional do Consumidor.

A Senacon, por sua vez, tem por atribuigdo legal a coordenacgao de todo o sistema,
sendo que os 6rgaos que o compdem tém competéncia concorrente e operam de forma
complementar para receber denuncias, apurar irregularidades e promover a protecdo e

defesa dos consumidores.

De acordo com informagdes extraidas da pagina do Ministério da Justi¢a na Internet?,
a Senacon integra o referido érgdo do Poder Executivo e tem suas atribuigdes definidas no

artigo 106 do Cédigo de Defesa do Consumidor e no artigo 3° do Decreto n® 2.181/97, dentre

5 Art. 105. Integram o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC), os érgéos federais, estaduais, do
Distrito Federal e municipais e as entidades privadas de defesa do consumidor.

Art. 106. O Departamento Nacional de Defesa do Consumidor, da Secretaria Nacional de Direito Econémico (MJ),
ou orgao federal que venha substitui-lo, € organismo de coordenagao da politica do Sistema Nacional de Defesa
do Consumidor, cabendo-lhe:

| - planejar, elaborar, propor, coordenar e executar a politica nacional de prote¢do ao consumidor;

Il - receber, analisar, avaliar e encaminhar consultas, denuncias ou sugestées apresentadas por entidades
representativas ou pessoas juridicas de direito publico ou privado;

Il - prestar aos consumidores orientagdo permanente sobre seus direitos e garantias;

IV - informar, conscientizar e motivar o consumidor através dos diferentes meios de comunicagao;

V - solicitar a policia judiciaria a instauragdo de inquérito policial para a apreciagcdo de delito contra os
consumidores, nos termos da legislagao vigente;

VI - representar ao Ministério Publico competente para fins de adogédo de medidas processuais no ambito de suas
atribuicoes;

VIl - levar ao conhecimento dos d6rgdos competentes as infragdes de ordem administrativa que violarem os
interesses difusos, coletivos, ou individuais dos consumidores;

VIII - solicitar o concurso de 6rgaos e entidades da Unido, Estados, do Distrito Federal e Municipios, bem como
auxiliar a fiscalizagéo de pregos, abastecimento, quantidade e seguranca de bens e servicos;

IX - incentivar, inclusive com recursos financeiros e outros programas especiais, a formagédo de entidades de
defesa do consumidor pela populagéo e pelos 6rgaos publicos estaduais e municipais;

X - (Vetado).

XI - (Vetado).

Xl - (Vetado)

Xl - desenvolver outras atividades compativeis com suas finalidades. Paragrafo Unico. Para a consecugéo de
seus objetivos, o Departamento Nacional de Defesa do Consumidor podera solicitar o concurso de 6rgaos e
entidades de notdria especializagdo técnico-cientifica.

6 Disponivel em: http://justica.gov.br/seus-direitos/consumidor. Acesso em 20.02.2020.
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as quais destacam-se: (i) planejar, elaborar, propor, coordenar e executar a politica nacional
de protecdo ao consumidor; e (ii) prestar aos consumidores orientacdo permanente sobre

seus direitos e garantias.

Em seu regimento interno, disposto na portaria n® 905, de 14 de outubro de 2017, do
Ministério da Justica e Seguranga Publica, suas competéncias e finalidades sédo elencadas

no ‘Capitulo 1’

| - formular, promover, supervisionar e coordenar a Politica Nacional de
Protecao e Defesa do Consumidor;

Il - integrar, articular e coordenar o Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor - SNDC;

Il - articular-se com 6rgéos da administracao publica federal com atribuigbes
relacionadas a protecéo e a defesa do consumidor;

IV - orientar e coordenar agdes para protecido e defesa do consumidor;

V - prevenir, apurar e reprimir infragbes as normas de defesa do
consumidor;

VI - promover, desenvolver, coordenar e supervisionar agées de divulgagao
dos direitos do consumidor, que visem ao efetivo exercicio da cidadania;

VII - promover agdes para assegurar os direitos e interesses do consumidor;
VIl - adotar agbes para manutengao e expansao do sistema nacional de
informagoes de defesa do consumidor e garantir o acesso as informacgdes;
IX - receber e encaminhar consultas, denuncias ou sugestées
apresentadas por consumidores, entidades representativas ou pessoas
juridicas de direito publico ou privado;

X - firmar convénios com 6rgéos e entidades publicas e com instituicdes
privadas para executar planos e programas, além de atuar em defesa do
cumprimento de normas e de medidas federais;

XI - incentivar, inclusive com recursos financeiros e programas especiais, a
criagdo de o6rgaos publicos estaduais, distrital, € municipais de defesa do
consumidor e a formagao, pelos cidadaos, de entidades com esse objetivo;

XII - celebrar compromissos de ajustamento de conduta, na forma da lei; Xl
- elaborar e divulgar o elenco complementar de clausulas contratuais e
praticas abusivas, nos termos da Lei n°® 8.078, de 1990;

XIV - dirigir, orientar e avaliar agbes para capacitagdo em defesa do
consumidor destinadas aos integrantes do Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor;

XV - determinar agoes de monitoramento de mercado de consumo, para

subsidiar politicas publicas de prote¢ao e defesa do consumidor;



XVI - solicitar a colaboragéo de 6rgéos e entidades de notéria especializacéo
técnico-cientifica, para a consecugéao de seus objetivos;

XVIlI - acompanhar os processos regulatorios, com vistas a efetiva
protecéo dos direitos dos consumidores; e

XVIII - representar o Ministério na participagdo em organismos, féruns,
comissOes e comités nacionais e internacionais que tratem da protegéo e da
defesa do consumidor ou de assuntos de interesse dos consumidores,

quando ndo houver designagéao diversa do Ministro de Estado.

Assim, deve a Senacon voltar a sua atuagdao a orientacdo e fornecimento de
informacdes aos consumidores, coordenacédo de acdes e projetos pautados na defesa do
consumidor, garantia da aplicagdo adequada da legislacao existente quando violados esses
direitos, bem como por meio de planejamento e promogdo, com efetividade, da politica

nacional de protegao ao consumidor.

Nesse sentido, nos termos do artigo 63 do Decreto Federal n°® 2.181/97, que enumera
as atribuigdes da Senacon, o 6érgao somente poderia “expedir atos administrativos, visando
a fiel observancia das normas de protecdo e defesa do consumidor’, de modo a se ater ao
que dispde as normas vigentes, pautando-se sempre pela garantia dos direitos dos

consumidores, especialmente os mais vulneraveis como as criangas.

Nota-se, assim, que, dentre as atribuigbes conferidas ao 6rgéo, a Senacon deve focar
sua atuacao direta na defesa do consumidor e em observancia as normas existentes,
devendo-se pautar no aprofundamento técnico, no detalhamento normativo e na criagado de
mecanismos de fortalecimento da legislagdo de protecdo ao consumidor. Jamais o contrario!
Nao pode a Senacon inovar no ordenamento juridico, tampouco impor novos dispositivos

regulatérios que flexibilizem e enfraquegam as previsdes legais ja vigentes.

No presente caso, conforme sera exposto nos proximos tépicos, o texto da portaria foi
elaborado a@ margem da legislagéo existente, desconsiderando também todo um acumulo de
pesquisas e estudos conceituados — inclusive encomendados pelo proprio Ministério da
Justica — que reforgcam a necessidade de fortalecimento dos mecanismos legais de protegao

da infancia, inclusive nas relacdes de consumo e frente a publicidade.

Indo em sentido contrario, a proposta apresentada abre espago para que empresas

possam, em casos especificos, dirigir suas estratégias comerciais diretamente ao publico
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infantil, desrespeitando a autoridade de maes, pais e responsaveis, e a ja consistente

proibicdo da pratica pela legislacao vigente.

O texto como esta posto, ao flexibilizar e estabelecer pontos que divergem do que ja
prevé a lei, contraria também o entendimento que vem sendo firmado na jurisprudéncia,
inclusive pelo E. Superior Tribunal de Justica, e pode vir a enfraquecer a atuacédo de outros
6rgaos do sistema, cada vez mais atuantes na responsabilizagdo de empresas anunciantes

que insistem na pratica antiética, injusta e ilegal da publicidade infantil.

Ainda, deve a Senacon, por mandamento constitucional do artigo 227 da Constituicao
Federal, assegurar que em todas as suas decisdes, inclusive no ambito do presente processo
administrativo e consulta publica, as criangas, seus direitos fundamentais e melhor interesse,
sejam colocados sempre em primeiro lugar, com absoluta prioridade, colocando-as a salvo

de toda forma de violéncia ou exploracéo, inclusive a comercial.

Nos proximos topicos, a partir da exposigao da legislacdo vigente no Brasil sobre o
tema, a qual ja proibe toda e qualquer forma de publicidade infantil, em todos os diferentes
meios de comunicacao e espacos de socializagdo da crianca, buscar-se-a demonstrar a
lesividade do ato administrativo em discusséo a protecdo da infancia. Isso porque, com as
disposi¢des que traz, a portaria atua em sentido contrario a finalidade a qual a Senacon se
vincula institucionalmente, na medida em que se distancia, e até mesmo viola, o fiel
cumprimento das disposigdes legais, constitucionais e infraconstitucionais ja existentes e
dedicadas a protecao da crianga nas relacbes de consumo, como também demonstra

desconhecimento das complexidades e desafios do ambiente digital.

V. Abusividade da pratica de publicidade infantil.

A hipervulnerabilidade presumida da crianga diante da publicidade

E certo que a crianca até os 6-8 anos de idade n3o diferencia publicidade de contetido
de programacao e nao tem o discernimento necessario para distinguir ficcao de realidade, e

até os 12 nao entende o carater persuasivo da publicidade, nem consegue fazer uma analise
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critica sobre sua mensagem comercial’®®, sendo, por isso, facilmente influenciada por esse

tipo de estratégia (Doc. 3).

A crianga é pessoa em peculiar fase de desenvolvimento fisico, cognitivo, social e
psiquico. Essa condicao, bastante singular, confere ao publico infantil especial e presumida
hipervulnerabilidade® nas relagdes de consumo e frente as mensagens publicitarias, o que é
reconhecido pela legislagao vigente, razao pela qual necessitam de protecao e cuidado, com

prioridade absoluta, por meio de atuagao conjunta entre Estado, familia e sociedade.

Problemas sociais agravados pela publicidade infantil: valores materialistas,
superendividamento familiar, obesidade infantil, erotizagcdo e adultizagdo precoces,
insustentabilidade ambiental

Valores materialistas e consumistas

A publicidade dirigida a criangas € apontada como um dos elementos que acarretam
impactos sociais negativos, a exemplo do consumismo e materialismo. Nao poderia ser
diferente. A eficacia das estratégias de marketing e publicidade é um dos fatores centrais

para explicar o consumismo da sociedade moderna.

No contexto da sociedade de consumo em que vivemos, tornou-se mais dificil vender
os produtos do que produzi-los ou disponibiliza-los'®, de modo que deixamos de ser uma

sociedade de produtores e nos transformamos em uma de consumidores.

O socidlogo Zygmund Bauman'' destaca que a felicidade, na sociedade de

consumidores, esta associada “a um volume e uma intensidade de desejos sempre

7 Parecer elaborado pelo Professor Yves de La Taille sobre PL 5921/2001 a pedido do Conselho Federal de
Psicologia, ‘A Publicidade Dirigida ao Publico Infantii — Consideragdes Psicoldgicas’. Disponivel em:
https://site.cfp.org.br/wp-content/uploads/2008/10/cartilha_publicidade _infantil.pdf. Acesso em 20.02.2020.

8 Children and television advertising — Swedish Consumer Agency Erling Bjurstrém, socidlogo contratado pelo
Governo Sueco em 1994-95. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/1994/02/Children-
and-television-advertising.pdf. Acesso em 20.02.2020.

9 “No caso da crianga, a vulnerabilidade é um estado a priori, considerando que vulnerabilidade é justamente o
estado daquele que pode ter um ponto fraco, que pode ser “ferido” (vulnerare) ou é vitima facilmente”. Miragem,
Bruno. Curso de direito do consumidor / Bruno Miragem. — 6. ed. rev., atual. e ampl. — S&o Paulo : Editora Revista
dos Tribunais, 2016.

10 ALVAREZ, Ana Maria B. M. [et al.]. Publicidade e protegdo da infancia. Porto Alegre: Livraria do Advogado,
2014, p. 115.

" [2] BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagéo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro:
Zahar, 2008, p. 44.
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crescentes, 0 que por sua vez implica o uso imediato e a rapida substituicdo dos objetos

destinados a satisfazé-la” (grifos originais).

A psiquiatra ANA BEATRIZ BARBOSA SILVA'? apresenta uma lucida reflexdo sobre
a sociedade de consumo e esse método de alimentagao utilizado pelo marketing sob o viés

de que o consumo traz uma sensacao de pertencimento:

“Somos tomados por uma sensagdo desagradavel de exclusdo, de nao

pertencimento. Ironicamente, quando ndo _compramos coisas gue sao

validadas pelo marketing como necessarias a felicidade, nos sentimos

excluidos e até mesmo fracassados e deprimidos. Em casos extremos, o

que um individuo consome passa a ser sentido como uma

demonstracdo de sua identidade e da sua capacidade frente a seu

grupo social. Algo ao estilo: ‘Sou 0 que consumo, e 0 que consumo estampa

aos outros o que sou” (grifos nossos).

A pesquisa “Publicidade Infantil em Tempos de Convergéncia”'?, fruto de termo de
cooperagao celebrado entre a Universidade Federal do Ceara, por meio do Grupo de
Pesquisa da Relagao Infancia, Adolescéncia e Midia - GRIM, e o Ministério da Justica, é a
primeira analise de carater publico e nacional feita no Brasil sobre o grande volume de
publicidade direcionada a crianga, nos mais variados lugares e midias, envolvendo
estratégias mais complexas de publicidade na internet e a confusdo entre publicidade e

informacéao feita pelos pequenos.

O estudo foi realizado com 81 criancas de 9 a 11 anos, em dezembro de 2014, nas
cidades de Sao Paulo, Fortaleza, Brasilia, Rio Branco e Porto Alegre, e buscou identificar a
compreensdo da crianga sobre a publicidade, sua percepcao das estratégias utilizadas e os

impactos no seu bem-estar.

A partir dos dados obtidos foi evidenciada a grande quantidade de publicidade nos
ambientes fisicos e virtuais que as criangas frequentam, o que, segundo a pesquisa, provoca
uma avaliagdo negativa das criangcas em relacdo aos excessos de publicidade,
principalmente quando elas interrompem seus momentos de lazer. Contudo, muitas vezes,

elas ndo conseguem identificar a mensagem como publicitaria.

12 5)LVA, Ana Beatriz B. Mentes consumistas: do consumismo a compulsdo por compras. Sdo Paulo: Globo,
2014, p. 43

8 Pesquisa ‘Publicidade Infantli em Tempos de Convergéncia. Relatorio Final. Disponivel
em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/publicidade infantil.pdf. Acesso em 17.02.2020.
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Ainda, a pesquisa também questionou as criancas sobre como se sentiam em relagao
a néo ter coisas que desejavam, anunciadas a elas por meio da publicidade, que os amigos

tinham:

“Tanto nas escolas publicas quanto nas particulares, quando os amigos

apresentam produtos que elas desejam, mas n&o tém, muitas criancas

relataram ficar chateadas; nutrirem os sentimentos de raiva, inveja e de

inferioridade; e até mesmo ter tido desejos condenaveis de roubar o

amigo ou quebrar a televisdao que mostra o produto que o amigo tem.

Se a chateagdo por nado ter um objeto desejado & compreensivel e,

certamente, bastante comum, alguns sentimentos e desejos acima

indicados sao reveladores do nivel de pressdo a que essas criancas

estiao submetidas e do quanto o discurso desleal que associa posse e

pertencimento é cruel em relacao a elas, em especial em uma sociedade

desigual como a nossa” (grifos inseridos).

A conclusdo da pesquisa, diante desse cenario, é contundente: “O_consumo

portanto, vai além do fator mercadoldégico, possui um papel classificatério, promovendo

inclusdo e exclusédo de individuos em determinadas categorias e grupos sociais” (grifos

inseridos). Aponta, ainda, que essa caracteristica pode ser ainda mais perversa para criangas
da faixa etaria de oito a 13 anos, que se encontram numa fase de afirmacao de quem sao e

a que grupos pertencem.

Estresse familiar e superendividamento para as familias

As consequéncias diretas de valores e habitos consumistas, estimulados desde a
infancia, sao sentidas por toda nossa sociedade, e a discussdo a respeito do

superendividamento das familias € uma realidade.
Em 2016, a Organizagao das Nagdes Unidas — ONU, por meio de seu especialista em

divida externa e direitos humanos, JUAN PABLO BOHOSLAVSKY, e pelo relator especial

sobre o direito a saude, DAINIUS PURAS, elaborou declaragdo com um alerta global sobre
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o impacto da publicidade dirigida a criangas, que incutem, desde cedo, uma cultura de

consumo excessivo e endividamento'415.

Para os especialistas, a publicidade direcionada ao publico infantil pode levar ao
endividamento das familias, que, pressionadas a suprirem necessidades e desejos de seus
filhos, acabam comprando itens desnecessarios, que estdo além do seu orcamento e sem

levar em conta as consequéncias financeiras de longo prazo.

As criangcas exercem forte influéncia sobre os adultos, especialmente pais, maes e
responsaveis, para aquisicdo de produtos e servigos no ambito de seus lares. Isso ocorre em
razéo do elevado grau de exposicédo de publicidade a que séo, diariamente, submetidas em

diferentes meios de comunicagao e espagos de convivéncia.

Por isso, a crianca é entendida pelo mercado sob trés perspectivas: a consumidora
hoje, a consumidora do futuro — fidelidade e adesao — e como promotora de vendas dentro

do seu circulo familiar e de amigos.

O estresse familiar acontece quando o desejo da crianga em adquirir os produtos
anunciados leva a indagagoes e conflitos. Esses desacordos sao gerados, preliminarmente,
por uma publicidade infantil abusiva, mas é na escola, no bairro e no circulo de amigos que
a crianca se sente confrontada, ao se dar conta de que outras criangas possuem produtos

que ela nao tem.

Os adultos tém o poder de compra, as criancas influéncia na decisao.

Pesquisa realizada por um canal de TV especializado em programacao infantil'®
aponta que 27% das criancgas entrevistadas utilizavam o método de insistir com suas mées e
pais para que comprassem o produto desejado, até que acabassem cedendo. Outra pesquisa
indica que as criancgas influenciam diretamente as compras de uma familia em torno de 453

bilhdes de ddlares durante um ano'’.

4 ‘UN experts call for regulating advertising directed at children’. Disponivel em:
http://www.ohchr.org/EN/NewsEvents/Pages/DisplayNews.aspx?NewsID=20358&LangID=E. Acesso em
17.02.2020.

S Disponivel em: http:/criancaeconsumo.org.br/noticias/onu-governos-regulem-a-publicidade-dirigida-as-
criancas/. Acesso em 17.02.2020.

6 Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/135430796-Kids-Expert-Cartoon-
Network.pdf. Acesso em 17.2.2020.

7 SOLOMON, Michel R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. Trad. Luiz Claudio
de Queiroz Faria. Porto Alegre: Bookman, 2011. p. 456
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Ao falar diretamente com a crianca, a publicidade enfraquece o poder familiar e
atravessa a autoridade de pais, maes e cuidadores, efetivamente responsaveis pelas
tomadas de decisdo no nucleo familiar. A proibicdo da publicidade infantil, assim, ndo tem
como objetivo o fim da publicidade de determinados servigcos ou produtos, mas seu
redirecionamento aos adultos responsaveis pelas criangas - estes sim capazes, efetivamente,
de compreender o conteudo mercadoldgico de mensagens e tomar decisdes informadas e

qualificadas.

Nesse sentido, em decisao proferida no julgamento do Recurso Especial 1.558.086,
qgue considerou abusiva publicidade veiculada pela empresa Bauducco relativa a campanha
de produtos da linha Gulosos Shrek, objeto de agao civil publica ajuizada pelo Ministério
Publico em 2007, o I. Ministro Humberto Martins decidiu pela valorizagéo do papel dos pais

ao afirmar que:

“abusivo o marketing (publicidade ou promogéo de venda) de alimentos
dirigidos, direta ou indiretamente, as criancas. A decisdo de compra e
consumo de géneros alimenticios, sobretudo em época de crise de
obesidade, deve residir com os pais. Dai a ilegalidade, por abusivas, de
campanhas publicitarias de fundo comercial que utilizem ou manipulem o
universo ludico infantil (art. 37, § 2°, do Cddigo de Defesa do Consumidor)”

(Voto do I. Ministro Humberto Martins; grifos nossos)

Obesidade infantil

A publicidade, especialmente quando direcionada a criangas, € apontada pelo Guia
Alimentar para a Populagdo Brasileira, publicado em 2014 pelo Ministério da Saude'®, como
um obstaculo a alimentacdo saudavel por estimular o consumo habitual de produtos
alimenticios ultraprocessados e influenciar o aumento dos indices de obesidade infantil no

Brasil.

A pesquisa Overcoming obesity: An initial economic analysis'®, langada pela
consultoria McKinsey Global Institute, revela dados alarmantes em relagao a obesidade no

Brasil e no mundo. Segundo o estudo, a obesidade causa no Brasil um prejuizo equivalente

8 Disponivel em: http:/portalsaude.saude.gov.br/images/pdf/2014/novembro/05/Guia-Alimentarpara-a-pop-
brasiliera-Miolo-PDF-Internet.pdf. Acesso em 17.02.2020.

9 Disponivel em: http://www.mckinsey.com/industries/healthcare-systems-and-services/ourinsights/how-the-
world-could-better-fight-obesity. Acesso em 17.02.2020.
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a 2,4% do PIB nacional, o que significa R$ 110 bilhées, segundo dados de 2014. Nesta conta
estdo os custos com a queda da produtividade, gastos com sistema de saude e os

investimentos necessarios para reduzir os impactos da obesidade.

Nesse sentido, a Organizagao Pan-Americana de Saude — OPAS langou, em 2012, o
documento recomendatério “Promocgao e Publicidade de alimentos e bebida n&o alcodlicas
para criangas nas Américas”. O documento lista agbes concretas e praticas a serem
adotadas pelo Estado para reduzir a exposicao infantil a promocgao e a publicidade de
alimentos com elevado teor de gordura, agucar ou sal, com a meta de diminuir os riscos a

saude das criangas.

Adultizagao e erotizagdo precoces

Ainda, as criangas, principalmente meninas, sdo também alvo de adultizagdo e
erotizacdo precoces pelas mensagens publicitarias, que incentivam a supressao da infancia

a partir da construgdo de um imaginario adultizado e idealizado?'.

Oferecer produtos destinados a adultos para as criangas por meio de comunicagao
mercadoldgica a elas direcionada, de modo a antecipar fases da vida adulta, tem como

consequéncia maleficios e graves distorgdes para a formagao psiquica da criancga.

A primeira distor¢do apontada — a adultizacdo — atribui as criangas caracteristicas e
papéis que ndo condizem com a sua faixa etaria, ou seja, constitui processo de abreviagéo
ou anulagao da infancia e do que a ela esta relacionado. Assim, o brincar e outras atividades

sao substituidas por comportamentos normalizados apenas para adolescentes ou adultos.

Ademais, a erotizagao, segunda problematica apontada, consiste em um atropelo das
fases comuns ao desenvolvimento da infancia. Essa tarefa € cumprida com primazia pelo
mercado, tendo em vista a constante oferta de maquiagens, esmaltes, sapatos de salto,

servigos e procedimentos estéticos, anunciados sobretudo as meninas.

20 Recommendations from a Pan American Health Organizations Expert Consultation on the Makjeting of Food
and Non-Alcoholic Beverages to Children in the Americas. Disponivel em:
http://www.paho.org/bra/index.php?option=com_docman&view=download&alias=1431-recommendations-from-a-
pan-american-health-organization-expert-consultation-on-marketing-food-non-alcoholic-beverages-to-children-in-
americas-1&category_slug=seguranca-alimentar-e-nutricao-997&Itemid=965. Acesso em 17.02.2020.

21 Ver decisdo da justica contra a Grendene, por publicidade infantil de calgados que, entre outras coisas,
incentivava a erotizagdo precoce. Disponivel em: hitps://criancaeconsumo.org.br/acoes/grendene-s-a-calcados-
infantis/. Acesso em 17.02.2020.

17



Do mesmo modo, outro importante problema causado pelo direcionamento de
publicidade de maquiagens, esmaltes e similares as criangas é a reproducao de um padréo
estético impossivel, mas que passa a ser socialmente aceito e incansavelmente buscado

pelas criangas.

Semelhantemente a adolescentes e adultas, as meninas ndo apenas sabem que ha
corpos socialmente aceitos e corpos indesejados, mas também estao insatisfeitas com seus
préprios corpos, em decorréncia de tais pressdes. Dados de levantamento feito com meninas
entre 9 e 10 anos mostram que mais da metade delas (51,62%) gostaria de perder peso e

36,58% delas faziam dietas para emagrecer.

Além disso, meninas realizam intervengdes estéticas para atender o padréo proposto
principalmente pela midia e pelas publicidades veiculadas. Pesquisa realizada em 2011 com
criangas de 8 a 11 anos, apontou que 84% das meninas entrevistadas frequentavam saldes
de beleza, 12% saldes de beleza e clinicas estéticas e apenas 6% né&o frequentam nenhum
dos dois. Entre os procedimentos realizados estavam corte de cabelo (84%), manicure (69%),
maquiagem (54%), prancha (54%), escova progressiva (27%), e retirada de excesso de pelos

na sobrancelha (21%).

Sobre o respectivo tema, o programa Crianga e Consumo atuou em face da empresa
Grendene, em 2009. A época, a empresa veiculou a campanha ‘Hello Kitty Fashion Time’
que erotizava meninas. O comercial mostrava quatro meninas passeando na rua, enquanto

trés meninos seguram placas dizendo “uaul!!”, “linda!”, “demais”.

Apos representagcado do Instituto Alana, a empresa foi multada pela Fundagao de
Protecao e Defesa do Consumidor de Sdo Paulo (Procon/SP). Apds a propositura de agao
anulatéria de multa pela empresa, o E. Tribunal de Justica de Sao Paulo manteve a sangao
aplicada pelo 6rgéo e reconheceu a abusividade da pratica comercial. Em seu voto, a |I.
Desembargadora Relatora Maria Laura Tavares destacou que a campanha “estimula uma
erotizacdo precoce, suscitando a ideia de necessidade de conquista/atragcdo dos meninos,
uma vez que, ao final do video, as meninas passam por garotos que seguram cartazes

contendo elogios a sua aparéncia fisica”.
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Insustentabilidade ambiental

Vive-se, atualmente, em uma sociedade de consumo que depende da constante
insatisfagao de seus consumidores para subsistir. Diante disso, criou-se uma cultura marcada
pelo excesso de produgcao e oferta de bens, que depende, absolutamente, do

desenvolvimento de estratégias de publicidade para sua manutencgao.

TIM KASSER, professor de psicologia e membro da Campaign for a Commercial-free
Childhood, vem estudando, nos ultimos 25 anos, o que acontece quando pessoas se
orientam baseadas em valores materialistas. Entre diferentes consequéncias, a pesquisa
aponta que valores materialistas excluem valores sociais - como a empatia - e que a

populacdo se preocupa menos com o meio ambiente, agindo de maneira ndo ecoldgica?.

Um dos efeitos do consumismo diz respeito, nesse sentido, ao impacto ambiental
diante da exploragdo dos finitos recursos naturais e da industria do lixo. Diante desse
contexto, a psiquiatra ANA BEATRIZ BARBOSA SILVA® aborda a problematica do

consumismo como causadora de potencial risco a sustentabilidade do planeta™

“A sociedade consumista implica sempre uma produg¢ao excessiva, de
desperdicio, de irracionalidade e de manipulacdo dos nossos desejos.
Somente através dessas caracteristicas, absolutamente nocivas e
irresponsaveis com a natureza, € que o sistema econdémico, baseado no
lucro sem limites, pode manter seus motores sempre aquecidos e
autossustentaveis. Todavia, o que alimenta e sustenta o consumismo é
exatamente o que destroi as fontes naturais de matérias-primas.” (grifos

Nossos).

Considerando especificamente a industria de produtos infantis, tem-se que, no
mundo, 90% dos brinquedos sao produzidos com algum tipo de plastico. Segundo a revista
NATIONAL GEOGRAPHIC, mais de 40% do plastico produzido por ano foram usados uma
Unica vez, em itens descartaveis e embalagens?*. Além disso, anualmente, 25 milhdes de

toneladas de lixo chegam ao mar, sendo que entre 60 e 80% desse montante é plastico.

22 TRADUCAO LIVRE. Disponivel em: https://www.newstatesman.com/science-tech/internet/2018/02/knots-
mystomach-how-youtube-consumerism-affects-children-and-teens. Acesso em 20.02.2020.

23 SILVA, Ana Beatriz B. Mentes consumistas: do consumismo a compulsdo por compras. S&o Paulo: Globo, 2014,
p. 35

24 PARKER, Laura. Plastico demais. Rev. NATIONAL GEOGRAPHIC BRASIL, edi¢&o ‘Planeta ou Plastico?’, jun.
2018.
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No momento atual, em que a questdo ambiental precisa ser enfrentada como um
problema urgente que afeta o presente e o futuro da humanidade, o mercado ainda busca
criar criangas consumistas, insatisfeitas e competitivas - fenbmeno intimamente ligado a
veiculagdo da publicidade infantil. Em um cenario como esse, de frequente estimulo ao
consumismo, como falar com as criangas sobre cidadania, empatia, educagao para o

consumo, cooperagao e cuidado com o meio ambiente?

O custo da publicidade infantil: gastos que impactam toda sociedade

Ainda, convém mencionar alguns dos resultados da pesquisa “Os impactos da
proibicdo da publicidade dirigida as criangas no Brasil”, elaborada pela Economist Intelligence
Unit — EIU% (Doc. 4).

O estudo, ao considerar um cenario em que o setor publicitario, como consequéncia
da aplicacdo da proibicdo da publicidade direcionada ao publico infantil, modifica sua
estratégia e passa a anunciar aos adultos, constata-se que a queda nas receitas do mercado
publicitario é temporaria e seria compensada em no maximo 15 anos, como reflexo da

adaptacéao do setor.

Além disso, outros beneficios sociais igualmente importantes identificados dizem
respeito a reducao dos gastos com saude e a diminuigdo de impactos ambientais. Ao analisar
os custos e beneficios da proibicao da publicidade infantil, a pesquisa evidenciou que sua
efetiva restricdo traria beneficios decorrentes de uma populagdo mais saudavel, fisica e
psicologicamente, com resultados econdmicos positivos que variam entre R$ 61 e R$ 76

bilhdes, logo nos primeiros 15 anos de sua efetiva aplicagao.

25 Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Relatorio_TheEconomist_.pdf.
Acesso em 20.02.2020.
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VL. A ilegalidade da pratica de publicidade direcionada ao publico infantil.

A legislagao vigente no Brasil

De inicio, cabe destacar que a publicidade infantil difere da publicidade de produtos
infantis. A publicidade infantil € aquela que contém elementos e artificios atrativos as
criangas, de modo que se busca persuadi-las ao desejo e consumo da marca, produto ou
servigo que esta sendo anunciado. A publicidade infantil pode ser de produtos infantis como

pode também n&o ser.

E é totalmente possivel e aplicavel desenvolver publicidade de brinquedos, materiais
escolares e outros produtos destinados a criangas que ndo tenham suas comunicacdes
comerciais voltadas ao publico infantil, mas sim aos adultos, que sdo os verdadeiros

responsaveis pela tomada de decisao das compras familiares.

Outra confusao recorrente diz respeito a atribui¢do do declinio da programagao infantil
a discussao sobre a proibicdo da publicidade infantil, que seria a sua uUnica fonte de
financiamento. Contudo, se assim o fosse, ndo haveria programagéo em nenhum canal, até

porque as regras que regem a TV aberta sdo as mesmas aplicadas a TV fechada.

O fim desse tipo de conteudo tem a ver, em verdade, com a mudanga do modelo de
negocio por parte de muitas emissoras, que tém priorizado uma ampliagdo da faixa etaria
para todos os publicos, em vez do segmentado infantil. Além disso, algumas emissoras

passaram a investir em canais especificos na tevé a cabo com programacéao para criangas.

Pois bem. Apesar de ainda comum e recorrente, a pratica de direcionamento de
publicidade e comunicagdo mercadoldgica a criangas € proibida no Brasil. Muitas empresas,
infelizmente, ndo tém compromisso com a saude psiquica das criangas, com os impactos
dessa pratica em toda a sociedade, tampouco com a legislagado ja existente. As normas,

contudo, existem e precisam ser cumpridas.

Como o foco de protecdo sdo as criangas, enquanto destinatarias da mensagem, a
proibi¢cdo da publicidade infantil abrange os anuncios de todos os produtos e servigos, assim
como todos os espagos de convivéncia (escolas, espagos publicos, parques de diversoes,
pontos de venda, etc.) e meios de comunicagao (TV, redes sociais, aplicativos, plataformas

de videos, radio, outdoors, etc.) que atinjam a criancga.
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A crianca, em razido de sua peculiar condicdo de desenvolvimento, deve ter
assegurada a protecao de seus direitos com absoluta prioridade, em respeito a sua protegao
integral e melhor interesse da crianga. Diante disso, a legislac&o brasileira vigente proibe a
publicidade direcionada a criancas, considerando-a abusiva, tendo em vista que a protecao

da infancia é um valor social que precisa ser respeitado, inclusive nas relagdes de consumo.

Desse modo, deve a crianga ser protegida contra as publicidades abusivas a ela
direcionadas, por meio da interpretacao sistematica de Constituicdo Federal (artigos 170 e
227), Estatuto da Crianca e do Adolescente (artigos 3°, 4°, 5°, 6°, 7°, 15,17, 18, 53, 70 e 71),
Convencao das Nagdes Unidas sobre os Direitos das Criancgas (artigos 17 e 31), Codigo de
Defesa do Consumidor (artigos 36, caput, 37, §2° e 39, IV), Resolugédo n° 163 de 2014 do
Conselho Nacional dos Direitos das Criangas e dos Adolescentes - Conanda e do Marco

Legal da Primeira Infancia (artigo 5°).

O artigo 170 da Constituicdo Federal determina os principios que guiam a atividade

econdmica e, como consequéncia, a publicitaria:

“Art. 170. A ordem econbmica, fundada na valorizagao do trabalho humano
e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos a existéncia digna,
conforme os ditames da justica social, observados os seguintes
principios:

()

V - defesa do consumidor;” (grifos nossos)

Da leitura do artigo, é possivel observar que a defesa do consumidor assume carater
conformador da ordem econdmica, sendo ainda direito fundamental consagrado no art. 5°,
XXXIIl, da CF.

Art. 5°. XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor;

Isso quer dizer que se trata de direito que obriga a intervengcao do Estado para sua
protecao diante de terceiros, de modo que nao é permitida a delegagao e insubordinagéo do
poder publico quanto a protecao efetiva dos direitos de consumidores, especialmente os mais

vulneraveis como as criangas.

Da mesma maneira, em relagao a crianga, esta consagrado na Constituicao Federal

mandamento segundo o qual é dever compartilhado entre Estado, familia e sociedade zelar
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pela garantia dos direitos da crianga, com prioridade absoluta. Isso significa ser um direito
transversal a realizagao de toda e qualquer atividade, incluindo as relagées de mercado e a

responsabilidade que por elas tém os entes privados:

“Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a
crianga, ao adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a
vida, a saude, a alimentacao, a educacgao, ao lazer, a profissionalizagao, a
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,

discriminagao, exploragao, violéncia, crueldade e opressao.” (grifos nossos)

A prioridade absoluta da protecdo dos direitos da crianga € um valor constitucional
fundamental que pode e deve ser sobreposto a outros interesses, especialmente aos
exclusivamente comerciais que orientam a veiculagdo de publicidade dirigida ao publico
infantil, inclusive por se tratar de um publico hipervulneravel e que esta vivendo uma peculiar

fase de seu desenvolvimento biopsicoldgico.

Da leitura do supracitado dispositivo constitucional, € importante ter em mente que a
responsabilidade pelas criangas n&do é exclusiva das familias, visto que dispde que, além
delas, também Estado e sociedade, o que inclui empresas anunciantes, agéncias de
publicidade, meios de comunicacao social e populagdo em geral, também devem assegurar

os direitos das criangas com absoluta prioridade.

Assim, mesmo em hipoteses de confronto em torno de publicidade abusiva dirigida a
criangas, entende-se que o dever de obrigagdo compartilhada se apresenta como regra
juridica, ndo sendo sujeita, portanto, a mitigagdo, atenuagao ou até mesmo ao sopesamento

frente a atividades e interesses comerciais.

Nesse sentido, é o entendimento adotado pelo Professor Marcelo Gomes Sodré (Doc.

“Nao se trata aqui de um principio sujeito a composi¢cdo com outros
principios constitucionais, mas de regra constitucional vinculante. Nao
existe necessidade de pensar em como trabalhar, no caso concreto, a
ponderagao entre os dois principios, mas de antepor um principio (liberdade
de expressao) a uma regra constitucional expressa (protecdo da crianga).
Nao existe choque entre principio e regra, devendo ser aplicada a regra

constitucional vinculante: a proteciao da crianga tem prioridade
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absoluta. Nao é necessario ponderar. Porém, mesmo aqueles que
defendem tratar-se de dois principios — liberdade de expressao e
protegado da crianga —, a propria legislagdo oferece o instrumento da
ponderagdo: a absoluta prioridade da crianga. Por fim, sdo duas as
palavras importantes: a que esta ausente no texto constitucional, pois a
Constituicdo Federal ndo utiliza a palavra comercial quando se refere a
liberdade de expresséao; e a que se encontra presente no texto constitucional,
uma vez que a Constituicdo Federal expressamente utiliza a palavra
prioridade quando trata da protegdo da crianga — e acrescenta, ainda, o
qualificativo absoluta. Diante do significado da auséncia de uma palavra e da
presenca de outra, nao é dificil interpretar o texto constitucional: proteger a
crianga contra o universo da publicidade nao é uma discussao de como
decidir a partir de direitos que se sobrepéem, mas como implementar,
nas familias, na sociedade e no poder publico o dever/poder de priorizar

de maneira absoluta essa questdo." (grifos nossos)?®

A protecdo especial conferida as criangas se da por sua vulnerabilidade intrinseca,
decorrente de seu estagio particular de desenvolvimento, o qual € reconhecido pela
Declaracado dos Direitos da Crianca, trazida pela Assembleia Geral das Nacdes Unidas e
internalizada no Brasil por meio do Decreto n° 99.710/1989: “a crianga, por motivo da sua
falta de maturidade fisica e intelectual, tem necessidade de uma prote¢cdo e cuidados
especiais, nomeadamente de protegcao juridica adequada, tanto antes quanto depois do

nascimento”.

A Convencado das Nagdes Unidas também determina que o tratamento juridico
dispensado a criangcas seja definido pelos parametros de direitos humanos e protegao

integral.

No direito brasileiro, os dispositivos constitucionais e internacionais sao consagrados
pela legislacado infraconstitucional, como o Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei
8.069/90 - ECA), que garante o melhor interesse da crianga, sua protecao integral, o respeito
a sua condicao peculiar de pessoa em desenvolvimento e, ainda, o dever de toda a sociedade

na prevencao de ameacas ou violagao dos direitos da crianga.

“‘Art. 3° A criangca e o adolescente gozam de todos os direitos

fundamentais inerentes a pessoa humana, sem prejuizo da protecao

26 ‘Duas palavrinhas importantes: uma ausente, outra presente’. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-
content/uploads/2014/02/Crianca-e-Consumo_10-anos-de-transformacao.pdf. Acesso em 17.02.2020.
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integral de que trata esta Lei, assegurando-se-lhes, por lei ou por outros
meios, todas as oportunidades e facilidades, a fim de lhes facultar o
desenvolvimento fisico, mental, moral, espiritual e social, em condi¢des de

liberdade e de dignidade.
(-..)

Art. 4° E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do
poder publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivagdo dos
direitos referentes a vida, a saude, a alimentacgao, a educacéao, ao esporte,
ao lazer, a profissionalizac¢ao, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade

e a convivéncia familiar e comunitaria.

(...)
Art. 70. E dever de todos prevenir a ocorréncia de ameaga ou violagéo dos

direitos da crianga e do adolescente.”

Nota-se, assim, que a responsabilidade conjunta pela infancia, que impde deveres
nao apenas as familias, mas ao Estado e a toda sociedade — incluindo empresas — € mais
uma vez reiterada, afastando o argumento raso de que caberia exclusivamente ao poder

familiar a protecgao, cuidado e garantia dos direitos das criangas.

O Marco Legal da Primeira Infancia (Lei n® 13.257/2016), em seu artigo 5°, estabelece
como prioridade, na promogao de politicas publicas para a primeira infancia, a protegao
contra toda a forma de pressao consumista e a adogédo de medidas que evitem a exposicao

precoce a comunicagao mercadologica.

A regulacdo da publicidade infantil no ordenamento juridico brasileiro é feita pelo
Caddigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078/1990 — CDC) e pela Resolugdo n°® 163 do

Conanda.

O CDC, no tocante ao publico infantil, aplica as relagdes de consumo o respeito ao
valor social de protegao integral dos direitos da crianga, reverberando os mandamentos
previstos na Constituicdo Federal, na Convengao das Nacdes Unidas e no Estatuto da

Crianca e do Adolescente.

O artigo 36, caput, do Codigo de Defesa do Consumidor acolhe o principio da

identificagdo obrigatéria da mensagem como publicitaria, de modo que a publicidade s6 é
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licita quando o destinatario da mensagem puder identifica-la como publicidade no momento

da exposicéo e sem esforgo ou capacitagao técnica?’:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil

e imediatamente, a identifique como tal.

Por meio deste dispositivo, o codigo consumerista também consagra o direito
fundamental a autonomia individual, segundo o qual o receptor da mensagem deve ter
acesso a informagdo de maneira clara e capaz de possibilitar escolhas informadas e
qualificadas. Contudo, como apontado no tépico anterior, a crianga, muitas vezes, sequer

consegue identificar a mensagem como publicitaria.

O artigo 37, §2° do CDC, estabelece a ilegalidade da publicidade direcionada a
criancas ao reconhecer que a publicidade infantil se vale da deficiéncia de julgamento e
experiéncia das criangas, de modo a buscar a garantia o melhor interesse delas e protegé-

las dos abusos praticados pelo mercado de consumo.

Por fim, o artigo 39, IV, o CDC proibe praticas de fornecedores que buscam
convencem o consumidor valendo-se de suas fraquezas ou ignorancia em razao de sua idade

ou conhecimento.

Além disso, com o objetivo de complementar o disposto no Codigo de Defesa do
Consumidor, a Resolugado n° 163 do Conanda, publicada em 2014, detalhou o conceito de
abusividade de toda e qualquer publicidade ou outro tipo de comunicagdo mercadoldgica
dirigida ao publico infantil, por meio da disposi¢ao de critérios concretos, com o objetivo de

tornar a aplicagao dos dispositivos do CDC mais objetiva e direta.

Cumpre destacar que, apesar de discussbes que tém sido feitas sobre a
inconstitucionalidade e até o efeito vinculante da Resolucédo n° 163 de 2014 do Conanda, o
ato normativo deve ser seguido e considerado obrigatério por todos os agentes sociais e

estatais (Doc. 5).

O Conselho Nacional dos Direitos da Criangca e do Adolescente é érgao colegiado
permanente, deliberativo (art. 88, Il, ECA) com competéncia normativa (art. 2°, |, da Lei n°

8.242/1991), vinculado a politica de atendimento aos direitos da crianca e o da adolescente

2 Miragem, Bruno. Curso de direito do consumidor / Bruno Miragem. — 6. ed. rev., atual. e ampl. — S&o Paulo :
Editora Revista dos Tribunais, 2016.
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e que tem como funcdo a formulacéo e controle da politica de protecao integral. Entre suas
fungdes, destaca o artigo 2° da Lei n°® 8.242/1991:

“Art. 2° Compete ao Conanda:

| - elaborar as normas gerais da politica nacional de atendimento dos
direitos da crianga e do adolescente, fiscalizando as agbes de execugéo,
observadas as linhas de agao e as diretrizes estabelecidas nos arts. 87 e 88
da Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto da Crianca e do

Adolescente)” (grifos nossos)

Segundo o artigo 59, inciso VII, da Constituicao Federal, as resolugbes sao atos
normativos primarios com efeitos legislativos. Por isso, tém efeito vinculante e devem ser

considerados como instrumentos regulatorios validos.

Nesse sentido, convém ressaltar que a discussao sobre o efeito vinculante dos atos
administrativos expedidos pelo Conanda ja foi levada ao E. Superior Tribunal de Justica, que,
em sede de Recurso Especial, reconheceu que deliberagcbes de Conselhos de Direito da

Crianca e do Adolescente sao vinculantes ao Poder Executivo:

“ADMINISTRATIVO E PROCESSO CIVIL. ACAO CIVIL PUBLICA. ATO
ADMINISTRATIVO DISCRICIONARIO: NOVA VISAO.

1. Na atualidade, o império da lei e o seu controle, a cargo do Judiciario,
autoriza que se examinem, inclusive, as razdes de conveniéncia e
oportunidade do administrador.

2. Legitimidade do Ministério Publico para exigir do Municipio a execugao de
politica especifica, a qual se tornou obrigatéria por meio de resolugiao do
Conselho Municipal dos Direitos da Crianca e do Adolescente.

3. Tutela especifica para que seja incluida verba no préoximo orgcamento, a
fim de atender a propostas politicas certas e determinadas.

4. Recurso especial provido”. (REsp 493.811/SP 2002/0169619-5, Rel. Min.
Eliana Calmon. STJ, 2a Turma, 10/11/2003. — grifos nossos)

A protecao da infancia é dever de toda sociedade, inclusive empresas
Nota-se, com base em toda a legislagao existente no pais, amplamente exposta nessa

manifestacao, que a responsabilidade pela protecdo, cuidado e garantia dos direitos das

criancas nao se limita ao papel das familias, impondo-se também ao Estado e a toda
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sociedade — educadores, empresas anunciantes, agéncias de publicidade, veiculos de

comunicagao, empresas de tecnologia e populagdao em geral.

Anunciar diretamente para criangas nao valoriza o papel dos pais e maes na

educacao de seus filhos, ao contrario, passa por cima da autoridade deles. E ¢é ilegal!

O cerne da questao nao é impedir uma marca de anunciar seus produtos, mas sim
garantir que todas as empresas respeitem a legislagao brasileira, que protege a crianga com
prioridade absoluta, inclusive nas relagées de consumo. O que se faz necessario para o
cumprimento da lei é que criangas nao sejam alvo das estratégias publicitarias, - em qualquer
meio de comunicag&o ou espacgo de convivéncia -, mas sim os adultos, seus pais e maes, 0s
verdadeiros responsaveis, mais conscientes e preparados para a tomada de decisdo com

relagdo a escolha e consumo de determinado produto ou servigo.

Diante disto, conclui-se que as empresas anunciantes (assim como todas as demais)
nao podem se esquivar de seu dever constitucional. Do ponto de vista ético e legal, ndo
devem, em nenhuma hipoétese, falar diretamente com as criangas, na expectativa de que elas
sejam suas promotoras de vendas e vocalizem apelos de consumo para seus pais, maes e

responsaveis e seus amigos de mesma faixa etaria.

Empresas ndo devem ser propagadoras de uma cultura materialista e consumista,
sobretudo para criangas. Mais do que isso, seus interesses exclusivamente comerciais —
aumento do conhecimento da marca, produtos e ampliagdo de vendas, com maior lucro —
devem respeitar direitos fundamentais, como de criancas e consumidores, e nao podem ser
colocados acima da prioridade absoluta dos direitos daqueles que sao presumidamente

hipervulneraveis.

Portanto, n&o ha escusas para o ndo cumprimento do dever constitucional. Todos séo
igualmente responsaveis, inclusive as empresas, pois fazem parte da sociedade e tém, do
mesmo modo, o dever de proteger e promover os direitos de todas as criangas. Isso porque,
delegar apenas as familias o cuidado com criancas é escolher deixar descobertas milhdes
de criancas, considerando, ndo so6, as inumeras e distintas formacdes familiares brasileiras,
mas 0s pais, maes e responsaveis que, ao sair para enfrentar a labuta diaria em busca do
sustento familiar, ndo passam o dia todo a cuidar de seus rebentos e, portanto, deixam-nos

suscetiveis aos apelos diretos da industria bilionaria de marketing infantil.
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Assim, o que se espera, portanto, é que as empresas respeitem a legislagédo vigente
e assumam uma postura mais ética e responsavel em relagdo a garantia dos direitos das
criancas por meio do fim da pratica de direcionamento de qualquer tipo de comunicacao
mercadolégica ao publico infantil, redirecionando toda publicidade infantil que hoje fazem,
inclusive de produtos infantis, para os adultos, os verdadeiros responsaveis. Em
complemento, que os 6rgaos publicos competentes, incluindo esta |. Secretaria, fiscalizem a
pratica a fim de promover a adequada e suficiente protecao e defesa das criancas frente a

publicidade.

Normas internacionais

Internacionalmente, destacam-se também algumas atuagbes dentro do tema. O
documento “Direitos da Crianca e Principios Empresariais”, langado conjuntamente pelo
Fundo das Nacgdes Unidas para a Infancia (Unicef), pelo Pacto Global das Na¢des Unidas e
pelo Save the Children, em 2013, traz em seu Principio n°® 6 um convite as empresas para
garantir que as comunicag¢des e o marketing nado tenham impacto adverso sobre os direitos
das criangas e para garantir que essas ferramentas comerciais sejam usadas no sentido de
aumentar a consciéncia e promover os direitos da crianca, autoestima positiva, estilo de vida

saudavel e valores nao violentos?8,

No mesmo sentido, o Comité dos Direitos da Crianga, em seu Comentario Geral n°
16, ressalta o dever dos Estados de garantir que as atividades de empresas nao tenham
impacto negativo sobre os direitos das criangas, destacando em especial 0 marketing de
produtos alimenticios voltados as criangas e seu potencial de impacto a longo prazo sobre a

saude delas?°.

Ainda, no “Relatério sobre o Impacto do Marketing na Fruicdo dos Direitos Culturais”
da Organizacdo das Nacgdes Unidas (ONU)%, a Relatora Especial no campo dos Direitos
Culturais Farida Shaheed e aprovado na Sexagésima-Nona Sessao da Assembleia Geral das
Nacdes Unidas em outubro de 2014, que aborda os impactos de agdes publicitarias no

acesso de povos e nagdes a seu direito e patriménio culturais, como também a interferéncia

28 Farida Shaheed, ONU. Relatorio sobre o impacto do Marketing na Fruigdo dos Direitos Culturais. Disponivel
em: https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/RELATORIO_FARIDA_ONU.pdf. Acesso em
17.02.2020.

2CRC/C/GC/16
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na livre opinido, liberdade e pensamento dos individuos, com especial atengdo a grupos

populacionais mais vulneraveis, como as criangas (Doc. 6).

No que diz respeito as praticas comerciais, um dos problemas apontados no relatoério
diz respeito a identificacdo das estratégias publicitarias como tal. Com a migragao da
tradicional publicidade televisiva para outros meios de comunicagcdo e espagos de
convivéncia, como também diante da sofisticacao e diversidade de métodos para promover

produtos e servigos, o relatorio aponta que:

“reconhecer as diferentes formas de publicidade e fazer uma clara distingéao
entre a publicidade comercial e outros contetdos vem sendo tarefa cada vez

mais dificil”.

E recomenda, diante de todos os maleficios que a exposicao mercadoldgica pode

trazer as criangas, que:

"as empresas adotem codigos de autorregulamentagdo em conformidade
com as normas de direitos humanos, estabelecendo uma politica global de
marketing e publicidade responsavel, e proibindo a publicidade prejudicial e

antiética, em especial a dirigida a criangas"

Além disso, o relatério aponta o carater desproporcional, agressivo, onipresente e,
até, subliminar das estratégias de publicidade e marketing. Ao reconhecer essa caracteristica
de sofisticacido das praticas comerciais, inclusive em um nivel subconsciente das pessoas, a
Relatora Especial levantou preocupagdes acerca do potencial impacto do marketing nas

liberdades de pensamento, opinido e cultura:

“as mensagens comerciais contribuem para a mudanga de praticas com
respeito a consumo e uniformidade. Isso tem um impacto significativo sobre
a criatividade e afeta as paisagens culturais e simbdlicas — sejam fisicas ou
digitais —, as pessoas e os valores culturais, bem como as crengas filoséficas
das pessoas. E hora de reconhecer esse fendmeno e investigar,
exaustivamente, o impacto sobre a diversidade cultural e o direito das

pessoas de escolherem seus proprios modos de vida”.

Da leitura dos documentos acima mencionados e, também, dos dispositivos legais

vigentes no pais, nota-se que, quando a publicidade é direcionada ao publico infantil, existe
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uma maior e consistente tutela do Estado. Nesse sentido, destaca-se entendimento do

Professor Vidal Serrano:

“Tratando-se, no entanto, de publicidade dirigida ao publico infantil, quer nos
parecer que tal disposi¢ao seja irrealizavel, ja que, exatamente por se tratar
de um ser em processo de formacdo, a crianga ndo possui os predicados
sensoriais suficientemente formados para a plena intelecgao do que seja a
publicidade, de quais os seus objetivos e de como dela se proteger. Assim,
toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil parece
inelutavelmente maculada de ilegalidade, quando menos por violagao
de tal ditame legal.

(...)

Destarte, o Cddigo de Defesa do Consumidor, ao tachar de abusiva a
publicidade que se aproveita da deficiéncia de julgamento da crianga, nada
mais faz do que expressar a vontade do constituinte, de reconhecé-la como
ser humano em desenvolvimento e, portanto, demandataria de especial
protecéao.

Em conclusdo, entendemos que o Codigo de Defesa do Consumidor, em
ressonancia a doutrina da protec¢ao integral, incorporada pelo art. 227

da CF, proscreveu publicidade comercial dirigida ao publico infantil™’

Assim, permitir a veiculagdo de mensagens de carater publicitario a criancas, apesar
de todos os fundamentos — nacionais e internacionais — que renegam e condenam a pratica,
seria pautar-se em uma perspectiva antiética e injusta e em pressupostos que dao espago
para que empresas se aproveitem da incapacidade de discernimento da crianga, com o intuito

de persuadi-la ao consumo de produtos e servigos.

A legislacao sobre publicidade infantil em outros paises membros da OCDE

Por fim, cabe mencionar que, se considerados os paises membros da OCDE, repete-
se o entendimento pela necessidade de restricdo e proibicao da publicidade infantil. Fazem
parte da organizacdo a Alemanha, Australia, Austria, Bélgica, Canada, Chile, Coréia,
Dinamarca, Eslovénia, Espanha, Estados Unidos, Estbénia, Finlandia, Franca, Grécia,
Hungria, Irlanda, Islandia, Israel, Italia, Japao, Letbénia, Luxemburgo, México, Noruega, Nova

Zelandia, Paises Baixos, Peru, Polbnia, Portugal e Reino Unido.

31 Constituicdo Federal: avangos, contribuicbes e modificagdes no processo democratico brasileiro / coordenagéo
lves Gandra Martins, Francisco Rezek. — S0 Paulo : Editora Revista dos Tribunais: CEU — Centro de Extensao
Universitaria, 2008.

31



Dentre eles, o patrocinio comercial de programas infantis € proibido na Finlandia e na
Dinamarca; a publicidade de todos ou alguns produtos durante, logo antes ou logo apds
programas de TV dirigidos a criangas € restrita/vedada no Reino Unido na Australia e na
Bélgica; é vedado o uso, na publicidade voltada a crianga, de personagens do imaginario
infantil ou de apresentadores de programas infantis na Finlandia e na Dinamarca; é proibida
a publicidade de alguns tipos de brinquedos na Alemanha e na Dinamarca; é totalmente
restrita a publicidade dirigida as criangas de determinados produtos alimenticios no Reino
Unido. Na Noruega, € totalmente restrita a publicidade, de qualquer produto, dirigida ao

publico infantil.32

Desse modo, é certo que eventual adocao e aplicagdo das disposigdes previstas na
minuta de portaria sobre publicidade infantil significaria ndo apenas enfraquecer a legislagao
vigente no Brasil, que ja veda a pratica, como também representaria uma divergéncia frente

ao posicionamento adotado por diversos paises membros da OCDE.

Empresas e o compromisso com a infancia: uma tendéncia global de restricées da
publicidade infantil

Ha empresas que, seguindo uma tendéncia mundial, vém se comprometendo a
adequar suas praticas comerciais, de modo a proteger as criangas contra os abusos do

mercado publicitario.

Em setembro 2016, 11 grandes empresas do setor de alimentos e de bebidas?? ndo
alcodlicas divulgaram compromisso de autorregulamentacdo sobre o direcionamento de
publicidade para criangas em diferentes suportes de midia, pelo qual assumem o
compromisso de ampliar seu papel na politica de marketing e publicidade mais responsavel
para as criangas, por meio da adog¢ao de critérios nutricionais padronizados e uUnicos e
monitoramento das empresas signatarias. Além disso, o compromisso define que audiéncias

infantis sdo aquelas cujo publico € composto por 35% ou mais de criangas abaixo de 12 anos.

Das 11 empresas, a Coca-Cola, desde maio de 2013, por meio do ‘Compromisso

Global da Coca-Cola Company’ para o combate a obesidade, se comprometeu, entre outras

32 SILVA, Virgilio Afonso. A constitucionalidade da restrigdo da publicidade de alimentos e de bebidas n&o
alcodlicas voltada ao publico infantil. Parecer. Sdo Paulo: ALANA, 2012, pp. 27-28.

33 Disponivel em:
http://www.publicidaderesponsavel.com.br/carta_compromisso pela publicidade responsavel para c
riancas.pdf. Acesso em 20.02.2020.
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medidas, a ndo mais direcionar publicidade de seus produtos as criangcas — pessoas de até
12 anos de idade — em qualquer lugar do mundo, evidenciando a necessidade de uma
atividade de comunicagado comercial que respeite a infancia e contribua para a promocao e
protecao integral dos direitos das criangas. Além dela, Pepsico e Ambev anunciaram suas
politicas corporativas de venda de refrigerantes em escolas sob o argumento de que
"criangas abaixo de 12 anos ainda nao tém maturidade suficiente para tomar decisbes de

consumo".

Recentemente, a Unilever anunciou a adogc&o de nova politica institucional de
marketing®4, tendo em vista o crescente problema da obesidade infantil e sua relagdo com a
publicidade de produtos alimenticios. As novas diretrizes da multinacional incluem a restricao
do conteudo e dos meios de veiculacdo de mensagens publicitarias, tendo como objetivo
encerrar a divulgacédo de produtos alimenticios e bebidas para criangcas com menos de 12
anos em midias tradicionais, e em plataformas de midia sociais para pessoas com menos de
13 anos de idade. Além disso, a companhia disse que vai limitar em suas campanhas o uso
de personagens animados, bem como de quaisquer celebridades e influenciadores com

apelo direto ao publico infantil.

Contudo, a despeito da existéncia de regras de autorregulamentacdo acerca da
publicidade direcionada ao publico infantil, o modelo esta longe de, sozinho, resolver o
problema, pois apresenta limitacoes e é insuficiente. Iniciativas de autorregulamentacao séo
aplicaveis apenas as empresas signatarias, e ndo a todas do mercado; nao preveem que as
empresas deixardo de se comunicar, direta ou indiretamente, com as criangas; ndo sao
isentas de interesses privados de quem financia; e ndo ha aplicagao de sangdes em caso de

descumprimento.

Desse modo, certo que a autorregulamentagao ndo se mostra suficiente para coibir
de forma efetiva os abusos da pratica de publicidade infantil, devendo ser amparada em uma
base mais rigida e sélida de legislacao estatal e na fundamental atuagao de 6rgaos publicos

competentes em fiscalizar e aplicar san¢des diante de abusos.

34 Disponivel em: https://www-cbsnews-com.cdn.ampproject.org/c/s/www.cbsnews.com/amp/news/unilever-will-
stop-targeting-kids-in-ads/. Acesso em 20.02.2020.
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VII. A adequada e crescente aplicagao da legislagdo vigente sobre publicidade infantil

pelo sistema de justica e por 6rgaos do poder publico.

A relevancia da questao da publicidade infantil, no ambito da defesa dos direitos do
consumidor e da infancia, é indiscutivel, tanto que diversos casos vém sendo objeto de
analise do Poder Judiciario e alvo de autuagdes por 6érgaos do poder publico responsaveis
pela garantia dos direitos de criangas e consumidores, voltando-se a responsabilizagdo das

empresas pela pratica abusiva e ilegal.

Em 2016, o E. Superior Tribunal de Justica, em decisdo proferida no julgamento de
Recurso Especial n°® 1.558.086 e transitada em julgado perante o Supremo Tribunal Federal
em 13.12.2017, considerou abusiva publicidade veiculada pela empresa Bauducco relativa
a campanha de produtos alimenticios da linha Gulosos Shrek, objeto de Agao Civil Publica
ajuizada pelo Ministério Publico do Estado de Sao Paulo em 2007, nos termos da ementa

que segue® (Doc. 7):

“PROCESSUAL CIVIL. DIREITO DO CONSUMIDOR. AGCAO CIVIL
PUBLICA. VIOLACAO DO ART. 535 DO CPC. FUNDAMENTAGCAO
DEFICIENTE. SUMULA 284/STF. PUBLICIDADE DE ALIMENTOS
DIRIGIDA A CRIANGA. ABUSIVIDADE. VENDA CASADA
CARACTERIZADA. ARTS. 37, § 2°, E 39, |, DO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR.

1. Nao prospera a alegada violagéo do art. 535 do Cddigo de Processo Civil,
uma vez que deficiente sua fundamentagdo. Assim, aplica-se ao caso,
mutatis mutandis, o disposto na Sumula 284/STF.

2. A hipotese dos autos caracteriza publicidade duplamente abusiva.
Primeiro, por se tratar de aniincio ou promog¢ao de venda de alimentos
direcionada, direta ou indiretamente, as criangas. Segundo, pela evidente
"venda casada", ilicita em negdcio juridico entre adultos e, com maior razéo,
em contexto de marketing que utiliza ou manipula o universo ludico infantil
(art. 39, 1, do CDC).

3. In casu, esta configurada a venda casada, uma vez que, para
adquirir/comprar o relégio, seria necessario que o consumidor comprasse
também 5 (cinco) produtos da linha "Gulosos". Recurso especial improvido”

(grifos inseridos).

35 REsp n° 1558086. Relator: Min. Humberto Martins. Recorrente: Pandurata Alimentos. Recorrido: Ministério
Publico do Estado de Sao Paulo. d.j. 10.3.2016. Publicagédo do acérddo em 15.4.2016.
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Em seu voto, o Ministro Humberto Martins, relator do caso, decidiu pela valorizacao

do papel dos pais e maes ao afirmar que:

“abusivo o marketing (publicidade ou promogéo de venda) de alimentos
dirigido, direta ou indiretamente, as criangcas. A decisao de compra e
consumo de géneros alimenticios, sobretudo em época de crise de
obesidade, deve residir com os pais. Dai a ilegalidade, por abusivas, de
campanhas publicitarias de fundo comercial que utilizam ou manipulem o
universo ludico infantil (art. 37, §2°, do Cédigo de Defesa do Consumidor)”

(grifos nossos).

Em abril de 2017, o E. Superior Tribunal de Justi¢ca, em novo julgamento histérico®,
ratificou que a publicidade dirigida ao publico infantil & abusiva, e, portanto, ilegal, e manteve
a multa de mais de R$ 305 mil aplicada a Sadia pela Fundagado Procon-SP, no ano de 2009,
em razao do desenvolvimento pela marca da campanha ‘Mascotes Sadia’ durante os Jogos

Pan Americanos do Rio de 2007%".

No E. Tribunal de Justica do Estado de Sao Paulo algumas decisdes, reconhecendo
a ilegalidade da pratica de publicidade infantil, também ja foram proferidas, em correta

interpretacao e aplicacao do artigo 37, §2°, do Codigo de Defesa do Consumidor.

Em 2017, a 102 Camara de Direito Publico negou provimento ao recurso da empresa
Dr. Oetker Brasil Ltda., que procurava anular multa aplicada pelo Procon-SP, no importe de
R$105 mil, em razdo da pratica de publicidade infantil para a divulgagdo da promogao

“Zoobremesas”38:

Nulidade de auto de infragdo. PROCON. Propaganda abusiva.
Publicidade direcionada a criangas. Incentivo ao consumo excessivo
de guloseimas. Infragao ao art. 37, § 2°, do CDC caracterizada. Sentenca
de improcedéncia mantida. Recurso nao provido.

(Apelacado n° 0044517-82.2010.8.26.0053 - Voto n°® 9643/16. Sdo Paulo.
Relator: Des. Antonio Celso Aguilar Cortez. Apelante: Dr. Oetker Brasil
Ltda. Apelado: Fundagéao de Protegéo e Defesa do Consumidor - Procon/SP.
Publicado em: 06/03/2017. Grifos nossos)

36 REsp n° 849.512. Relator: Min. Herman Benjamin. Recorrente: Fundag&o de Protecdo e Defesa do Consumidor
do Estado de Sao Paulo (Procon-SP). Recorrido: Sadia S/A. Julgamento: 25.4.2017.

37 Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/acoes/sadia-s-a-promocao-mascotes-pan-americano-jul2007/.
Acesso em 17.02.2020.

38  Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/acoes/dr-oetker-promocao-zoobremesas/. Acesso em
17.02.2020.
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Em seu voto, o I. Desembargador Relator Antonio Celso Aguilar Cortez afirmou que:

“(...) tamanhos sao os efeitos nocivos do direcionamento da publicidade que
o Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente, vinculado a
Secretaria dos Direitos Humanos expediu, em 2014, a Resolugao n° 163, que
considera abusiva toda propaganda direcionada a criancas.

(-..)

a liberdade de expressao, assim como outros direitos garantidos no art. 5°
da CF/88, ndo é absoluta e deve se conformar as demais garantias

constitucionais”

Em 2018, a 52 Camara de Direito Publico condenou a Grendene, em segunda

instancia, pela pratica de publicidade infantil para promog¢éao da linha de calgados “Hello Kitty

Fashion Time”. A campanha estimulava a adultizagao precoce, especialmente de meninas,

além de vender a falsa ideia de que as criancas deveriam ter determinado produto para serem

socialmente aceitas??:

Apelacao Civel Acdo Anulatéria Multa aplicada pelo PROCON/SP
Propaganda abusiva direcionada ao publico infantii Campanha “Guga K.
Power Games” - Abusividade ndo demonstrada Campanha “Hello Kitty
Fashion Time” Abusividade demonstrada Publicidade que induz as
criangas a comportamentos inadequados para a sua idade - Ofensa ao
§ 2° do art. 37, do CDC. Manutengéo da penalidade relativa a segunda
infragdo - Aplicacdo de penalidade na forma do artigo 57, da Lei n°
8.078/1990 e Portaria Normativa do PROCON Calculo da multa que deve
levar em consideragao a receita bruta média mensal - Sentencga parcialmente
reformada Recurso parcialmente provido. (Apelagdo n° 0014636-
55.2013.8.26.0053 - Sao Paulo - VOTO N° 25271. Relator: Des. Maria Laura
de Assis Moura Tavares. Apelante: Grendene S.A. Apelado: Fundagao de
protecéo e defesa do consumidor de Sao Paulo - PROCON/SP. Publicado
em: 17/12/2018. Grifos nossos)

Ainda em 2018, o E. Tribunal de Justica de Sao Paulo confirmou decisao de primeira

instancia que condenou a emissora de televisdo SBT ao pagamento de indenizagao por

danos morais coletivos no valor de R$ 700 mil, em razdo da inser¢gdo de merchandising na

novela infantil Carrossel, veiculada de 2012 a 20134°:

39 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/noticias/justica-condena-grendene-por-publicidade/. Acesso em

17.02.2020.

40 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/acoes/sbt-novela-carrossel/. Acesso em 17.02.2020.
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ACAO CIVIL PUBLICA. INDENIZACAO. Divulgagdo por emissora de
televisao de merchandising voltado a publico infantil, na exibicdo da novela
“Carrossel”. LEGITIMIDADE PASSIVA DA EMISSORA RECONHECIDA.
Violagdo apontada pela utilizagdo de merchandising voltado ao publico
infantil na referida novela, e ndo no conteudo ou veracidade da publicidade,
a justificar a responsabilizacdo do SBT, emissora responsavel pelo programa
e a quem coube tomada de decisdes referentes a atores, cenarios, dialogos
e conteudo da novela. Ademais, eventual responsabilidade direta dos
anunciantes/patrocinadores nao afasta sua responsabilidade enquanto
integrante da cadeia produtiva em relagao aos consumidores, por forca da
regra de solidariedade estabelecida pelo artigo 7°, paragrafo unico do CDC.
ABUSO CONFIGURADQO. Irrelevancia da proibicdo expressa a conduta
imputada a ré apenas ter sido consagrada pelo Estatuto da Publicidade em
momento subsequente. Comportamento que ja era vedado pelo artigo 37,
§2° do CDC, legislacdo vigente ao tempo dos fatos, pela utilizagdao de
publicidade subliminar dirigida a criangas, com exibi¢gdo de produtos
no decorrer da novela, sem que pudessem claramente identificar o
conteudo publicitario, de forma a induzi-las ao consumo, prevalecendo-
se de sua hipossuficiéncia. Induvidosa obrigagdo de pagamento de
indenizagdo por danos morais. Arbitramento em R$ 700.000,00, que se
mostra adequado aos escopos da penalidade e principios da
proporcionalidade e razoabilidade. RECURSO IMPROVIDO. (Apelagdao n°
0014146-33.2013.8.26.0053. Sdo Paulo. Relatora: Des. Mariella Ferraz de
Arruda Pollice Nogueira. Apelante: TVSBT - Canal 4 de Sao Paulo S/A.
Apelado: Fundacao de Protegédo e Defesa do Consumidor - PROCON/SP.
Publicado em: 24/07/2018. Grifos nossos)

Em seu voto, a Desembargadora Relatora Mariella Ferraz reconheceu que a
responsabilidade pela protecdo da infancia frente aos apelos publicitarios ndo pode recair

apenas sobre as familias, destacando que:

“(...) a afirmacao de que a palavra final do consumo é dos pais, a quem cabe
decidir sobre a aquisicao de produtos para seus filhos, é despida de minima
seriedade, pois em uma sociedade de consumo como a que Vvivemos,
claramente as criangas sdo impulsionadas por movimentos de produtos
segundo personagens e programas que estao sendo veiculados por qualquer
meio de comunicagao, de forma a que aquele bem se torna uma verdadeira
febre nos meios em que convivem, escolas, clubes, de modo que os que nao
0s possuem muitas vezes sao colocados em situagédo de inferioridade e

desprestigio, e seus detentores, em contrapartida, em posi¢cao de vantagem
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e superioridade. E essa “necessidade” acaba por se transformar em incentivo
a que as criangas pressionem outras pessoas a adquirirem os bens a seu

favor, especialmente seus familiares.”

Destaca-se, também, a condenagdo da fabricante de brinquedos Mattel por
publicidade enganosa e abusiva dirigida a criangas. A empresa foi multada pelo Procon-SP
em R$ 407.324,45, em razdo da veiculagdo de comercial da linha de bonecos “Max Steel

Turbo Mission” e das bonecas “Barbie” e “Little Mommy”.

Em resposta ao recurso interposto, pugnando pela anulagdo da multa, a 6% Camara
de Direito Publico decidiu em favor do Procon-SP. Ao reconhecer o carater de abusividade e
enganosidade das publicidades, o Desembargador Relator Leme de Campos afirmou em seu
voto que “as praticas perpetradas pela apelante desconsideraram a imaturidade do
discernimento de seu publico alvo” e que "em se tratando de criangas, presumidas por lei,
juris et de jure, pessoas em condi¢cao peculiar de desenvolvimento, a prote¢do deve se dar

com absoluta prioridade™’:

Por fim, ressalta-se outra condenacdo a empresa Bauducco, em razdo do
direcionamento de comunicagdo mercadoldgica ao publico infantil para a divulgagéo da
promocao “Bichinhos dos Sonhos”. Em 2012, o Procon-SP aplicou multa a empresa no valor
de R$ 356.240,00. Apods ajuizamento de agdo anulatéria no judiciario, o TJSP negou

provimento ao recurso da empresa:

APELACAO. ACAO ANULATORIA. AUTO DE INFRACAO E APLICACAO
DE MULTA PELO PROCON. PUBLICIDADE ABUSIVA. ART. 37, §2° CDC.
1) Admisséo do Instituto Alana na qualidade de Amicus Curiae, nos termos
do artigo 138 do CPC, deferindo-lhe a juntada de documentos e a faculdade
de sustentagdo oral na sessdo de julgamento do recurso. 2) Pleito de
nulidade. Cerceamento de defesa afastado. Elementos dos autos suficientes
para o deslinde da causa. 3) Auséncia de violagédo aos principios do devido
processo legal, contraditério e ampla defesa na esfera administrativa.
Propaganda publicitaria (“Bichinhos dos Sonhos”) que mostra uma crianga
interagindo com bichos de pellcias que se movimentam e falam sob o seu
comando de voz. Brinquedos que nao possuem qualquer mecanismo que
possibilitem sua movimentacao ou fala. Configurado o aproveitamento da

deficiéncia de julgamento e experiéncia inerentes as criangas, fomentando o

41 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/noticias/justica-condena-mattel-por-publicidade-enganosa-e-
abusiva/. Acesso em 17.02.2020.
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consumo das pelucias. Informacao de que “os bichinhos nao falam nem se
movimentam sozinhos, conforme sitio de internet” prestada em dimenséo
bem diminuta em relacdo a tematica principal. Inocorréncia de limitagao
aos principios constitucionais da liberdade de expressao, livre
iniciativa e livre concorréncia. Infragcdo ao coédigo consumerista
evidenciada. Auto de infragdo. Subsisténcia. 3) Multa aplicada nos termos
dos arts. 56, |, e 57, CDC. Exorbitancia do valor. Inocorréncia. Observancia
dos principios da razoabilidade e proporcionalidade. Arbitramento
compativel com a gravidade da infracdo, cuja repercussdo nédo se pode
precisar. 4) Fixagdo de honorarios advocaticios que deve observar as
disposic¢des do art. 20, §4°, CPC/73. Sentenca de improcedéncia mantida.
Recurso de apelagdo parcialmente provido. (Apelacdo n° 1001885-
82.2014.8.26.0053. Voto n° 9651. Relator: Des. Marcelo Semer. Apelante:
Pandurata Alimentos Ltda. Apelado: Fundagédo de Protecdo e Defesa do
Consumidor de Sao Paulo - PROCON/SP. Publicado em: 18/06/2018)

O Desembargador Relator Marcelo Semer destacou em seu voto que:

“‘em nome da defesa da prépria saude das criangas, em estagios de
crescimento, nao faz sentido estimular a aquisicao de produtos alimentares
como mecanismo de obtencdo de brinquedos” e que “ndo se trata de
limitacdo ao que dispdem os principios constitucionais da liberdade de
expressao, da livre iniciativa e da livre concorréncia, mas de observar que
ndo sao eles absolutos principalmente, quando atentam contra outras
garantias também constitucionalmente asseguradas, como no caso, as

disposigbes do artigo 227, da Carta Magna™:

Ainda, casos de publicidade infantil em escolas também vém sendo sendo objeto de
atuacgao por 6rgaos do Poder Publico e, como resultado de suas atuag¢des, de analise pelo

Poder Judiciario.

O Ministério Publico de Sao Paulo propds agao civil publica contra a editora Panini,
em razao da distribuicdo de albuns da Copa do Mundo Fifa 2018 em escolas e a realizagao
de atividades que permitiram as criangas a aquisicdo de algumas figurinhas. A agao foi
julgada procedente em primeira instadncia para reconhecer a abusividade e ilegalidade da

pratica.

42 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/acoes/pandurata-alimentos-bauducco-promocao-bichinhos-
dos-sonhos/. Acesso em: 17.02.2020.
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O Ministério Publico de Santa Catarina, ao constatar o desenvolvimento da
atividade comercial “Tirolzinho Transforma”, que premiava a escola vencedora com a reforma
de um dos seus espacos com a inser¢ao de logomarca e a imagem da mascote da empresa,
ajuizou agao civil publica contra a empresa de laticinios Tirol, julgada totalmente procedente

em primeira instancia.

Ainda, a Defensoria Publica do Estado de Sao Paulo ajuizou acao civil publica
contra a rede de lanchonetes McDonald’s, em razdo do desenvolvimento do “Show do
Ronald McDonald” em instituicées de ensino. A agao foi julgada parcialmente procedente em
primeira instancia para condenar a empresa a obrigacao de nao fazer, consistente em nao
realizar o Show do Ronald Mcdonald em qualquer creche ou escola do Estado de S&o Paulo,

sob pena de pagamento de multa.

No mais, cabe mencionar a atuacdo de 6rgéos publicos que, do mesmo modo,
reconhecem a abusividade da publicidade direcionada ao publico infantil, com base na
aplicacdo do mandamento constitucional da prioridade absoluta dos direitos das criancgas,
nos dispositivos do Codigo de Defesa do Consumidor e na Resolu¢do n° 163 de 2014 do

Conanda.

A Fundagao Procon-SP, em 2011, aplicou multa no valor de R$ 2.408.240,00 a
empresa Habib’s, que direcionou estratégias comerciais a criangas, como a oferta
brinquedos colecionaveis, exclusivos e de alta rotatividade com o combo infantil Kit Habib’s,
com o objetivo de promover a venda de seus produtos alimenticios. A sang¢ao ja foi confirmada
em primeira instancia em sede de acao anulatéria de multa proposta pela empresa contra o

érgao.

Em 2015, a Fundagao Procon-SP multou a empresa Mondelez Brasil Ltda. em R$
458.240,00 apos constatar abusividade na campanha publicitaria que divulgava a promogéao
“Gelatube Royal” diretamente a criancas, realizada em maio de 2010 quando a marca as

Gelatinas Royal ainda pertencia a empresa Kraft Food Brasil S.A%3.

Em dezembro 2019, o Procon-SP multou em R$ 387.360,00 a emissora de TV SBT
em razao da veiculacao de acbes de merchandising da empresa de refrigerantes Dolly no
canal ‘Vlog da Juju’ - canal ficticio no YouTube vinculado a novela “Carinha de Anjo”. O auto

de infracao foi instaurado diante da constatag&o de violagao direta ao art. 37, §2°, do CDC,

43 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/noticias/procon-de-sp-multa-mondelez-por-publicidade-abusiva-
das-gelatinas-royal/. Acesso em 17.02.2020.
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pelo desenvolvimento de estratégias de comunicagdo mercadolégica direcionadas
diretamente a criancas**. Frise-se que esse caso é um exemplo de aplicagdo das normas

vigentes contra a pratica de publicidade infantil no ambiente digital.

O Procon-ES ja atuou em diversos casos de publicidade infantil. Em 2017, multou a
empresa Procter & Gamble (P&G) no valor de R$10.569,62 por direcionar comunicagéo

mercadoldgica voltada as criangas em campanha das pilhas da marca Duracell*®.

Em junho de 2018, o érgao proferiu decisdo administrativa condenando a empresa ao
pagamento de multa, por ter desrespeitado a legislacdo vigente ao se aproveitar da
vulnerabilidade e hipossuficiéncia da crianga para vender seu produtos. A empresa, com o
objetivo de promover sua linha infantil de cosméticos, desenvolveu estratégia publicitaria

transmidiatica (comerciais de televisdo, redes sociais e canais de YouTube)*.

Por fim, o érgdo também multou a empresa Tilibra Produtos de Papelaria Ltda.,
pelo direcionamento da campanha “Tilibra Selfie” para o publico infantil*’, que compreendia
a criagao do aplicativo ‘Tilibra Selfie’, disponivel para download em celulares ou tablets e
também para acesso no proprio site e pagina do Facebook da marca, pelo qual as criangas
poderiam tirar fotos com as personagens infantis que estampam os produtos Tilibra e, depois,

posta-las no proprio aplicativo e/ou compartilha-las em suas redes sociais.

Também em 2018, o Procon-PR multou em R$ 108.778,41 a empresa Danone, em
razao do direcionamento de publicidade de produtos da linha Danoninho as criancas, por
meio das campanhas ‘Mini Dinos — Poderes da Natureza’ e ‘Dino Profissdes’. A decisao do
Procon-PR ressalta que a legislagao que trata de publicidade infantil tem embasamento em
pesquisas, de modo que “ndo se ftrata de mera liberalidade legislativa, mas sim do
entendimento da condig¢do biopsicossocial da crianga, a qual se encontra em posigéo

vulneravel, ainda mais se tratando de relagées de consumo”.*®

44 Disponivel em: https://www.migalhas.com.br/quentes/318333/sbt-e-multado-pelo-procon-sp-por-publicidade-
infantil-no-youtube. Acesso em 17.02.2020.

45 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/noticias/procon-es-multa-procter-gamble-por-dirigir-publicidade-
as-criancas/. Acesso em 17.02.2020.

46 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/noticias/biotropic-e-multada-pelo-procon-do-espirito-santo/.
Acesso em 17.02.2020.

47 Na decisao, publicada em dezembro, o 6rgéo reforga o entendimento de que a publicidade voltada ao publico
infantil € abusiva e proibida pela legislagao brasileira e enfatiza que a campanha de volta as aulas da marca se
aproveitou da deficiéncia de julgamento e experiéncia das criangas. Disponivel em:
https://criancaeconsumo.org.br/noticias/procon-multa-tilibra-por-publicidade-abusiva/. Acesso em 17.02.2020.

48 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/noticias/procon-do-parana-multa-danone-por-publicidade-
infantil-das-campanhas-mini-dinos-e-dino-profissoes/. Acesso em 17.02.2020.
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O Procon-MT, por sua vez, multou a empresa Bayer em 2019 no valor de R$
1.500.000,00, em raz&o do direcionamento de estratégias de comunicagado mercadoldgica do
produto Redoxitos para criangas. A campanha, como bem reconheceu o 6rgao, se utilizava
de elementos do universo infantil para dialogar com as criangas, buscando associar o

consumo do produto a momentos de diversdo*°.

Como destaque da atuacao da Senacon dentro do tema, por fim, ressalta-se a multa
aplicada pelo Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor a emissora de televisao
SBT, no valor de R$ 3.5 milhdes. A sangdo foi uma resposta da esfera administrativa federal
a realizagdo de merchandising infantil na novela Carrossel, em que personagens eram

usados para a promogéo de produtos de diversa natureza.

Também, ressalta-se a multa aplicada a rede de fast food Mc Donald’s, no valor de
R$ 6 milhdes. O DPDC reconheceu a ilegalidade da pratica de publicidade abusiva
direcionada ao publico infantil, por meio da realizacao de espetaculos infantis denominados
shows do Ronald McDonald em escolas. Na decisio, destacou a ocorréncia de violagdes ao
artigo 227 da Constituicdo Federal, ao Cédigo de Defesa do Consumidor e ao Marco Legal
da Primeira Infancia (Lei n® 13.257/16).

Assim, claro é o reconhecimento do judiciario e das instancias administrativas de
protecao aos direitos de criangas e consumidores, amparado pela legislagao vigente e pelos
mecanismos ja existentes de protecao da infancia, de que a crianga € hipervulneravel nas
relacbes de consumo e deve ser protegida também pelo Estado. Flexibilizar os dispositivos
legais que tém amparado a atuacao publica nesse sentido &, portanto, ir contra protecdes
constitucionais e avangos juridico-administrativos no tratamento do tema e, em primeiro lugar,

desproteger as criangas brasileiras e suas familias.

VIII. A protecao da infancia frente aos complexos desafios do ambiente digital.

As criancas brasileiras estao entre os principais usuarios e consumidores de midia do
mundo, e 0 ambiente digital, atualmente, € o mais usado pelas empresas para direcionar

mensagens comerciais a criangas e apresentar suas marcas, produtos e servigos.

49 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/noticias/bayer-e-multada-pelo-procon-mt-por-publicidade-
abusiva-do-redoxitos/. Acesso em 17.02.2020.
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Nesse contexto, os espacos digitais merecem um olhar aprofundado por parte da
Senacon, especialmente para fortalecer a legislacdo ja existente no pais, fornecer
ferramentas de atuacao, orientagdes técnicas e formacdo dos 6rgdos que compdem o

Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, visando a aplicagao das normas vigentes.

As criangas estado nas redes sociais e no YouTube

A plataforma YouTube afirma ter atingido o nimero de 98 milhdes de usuarios
mensais no Brasil, com um adicional de 35 milhdes nos ultimos dois anos. Do publico total,
96% sao jovens entre 18 e 34 anos. Esses dados® sédo do estudo YouTube Insights 2017,

levantamento que relne os principais dados da plataforma.

E as criancas?

O estudo ndo divulga os dados de acesso a plataforma por criangas — até porque a
crianga sequer deveria ser usuaria da plataforma, segundos seus proprios termos de uso®' —
mas ha outras pesquisas que apontam que a Internet, e em especial o YouTube, &,
gradualmente, um espago ocupado por elas, com numeros impressionantes de acesso,

audiéncia e visualizagdes em canais voltados a esse publico.

A crianca brasileira passa, em média, cerca de 5h35 por dia em frente a TV®. Diante
do crescente contexto de digitalizacao e expansédo dos meios de comunicagao e o aumento
do acesso a Internet, as estratégias publicitarias vém se tornando cada vez mais complexas
e transmidiaticas. Os programas e comerciais infantis frequentemente convidam seus
telespectadores a acessarem seus sites, redes sociais e canais em plataformas de video na

Internet.

A isso, soma-se o fato de que as criangas brasileiras estao entre os principais usuarios

e consumidores de midia do mundo. Segundo a pesquisa® TIC Kids Online Brasil 2018, 86%

5  Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/07/24/quem-sao-os-usuarios-do-
youtube-no-brasil.html. Acesso em 17.02.2020.

51 Disponivel em: https://www.youtube.com/static?gl=BR&template=terms&hl=pt. Acesso em 17.02.2020.

52 Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/noticias/tempo-diario-de-criancas-e-adolescentesemfrente-a-tv-
aumenta-em-10-anos/. Acesso em 17.02.2020.

53NIC.BR/CETIC.BR. Pesquisa sobre o uso da Internet por criangas e adolescentes no Brasil - TIC Kids Online
Brasil 2018, 2018. Disponivel em:
https://www.cetic.br/media/docs/publicacoes/216370220191105/tic_kids _online 2018 livro_eletronico.pdf.
Acesso em 17.02.2020.
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das criancgas e adolescentes de nove a 17 anos sao usuarios da Internet. Esse numero chega

a 77% entre criangas de nove a 10 anos, e em 81% entre criangas de 11 a 12.

Também de acordo com a pesquisa, 67% das criangas e adolescentes de nove a 17
anos usam a internet para comunicacao e redes sociais. Entre as criancas de 9 a 12 anos,
mais de 80% assistem a videos, programas, filmes ou séries na internet, espagos nos quais

sdo expostos ainda mais a conteudo mercadolégico das marcas que sao anunciadas na TV.

Ainda segundo a pesquisa TIC Kids Online Brasil, 69% das criangas de 11 a 12 anos
disseram ter tido contato com conteudo publicitario na internet nos ultimos 12 meses, sendo
que 32% relataram que o contato se deu por meio de redes sociais. Das crian¢gas na mesma
faixa etéria, 39% ja interagiram com um produto ou marca na internet, e 20 % ja curtiram ou
compartilharam, algum video, foto ou texto publicitario. Os dados mostram, ainda, que 24%
das criangas de 9 a 10 anos realizam downloads e consumo, sendo esse percentual de 46%
entre as criangas de 11 a 12 anos. Além disso, 8% das criangas entrevistadas nessa idade

ja realizaram a divulgacédo de um produto.

O ESPM MEDIA LAB?® realizou mapeamento sobre consumo e produgao de contetido
para criangas de zero a 12 anos na plataforma de compartilhamento de videos YouTube
Brasil. Segundo a pesquisa, no ano de 2015, entre os 100 canais de maior audiéncia no
YouTube, 36 deles abordavam conteudo direcionado ou consumido por criangas. Além disso,

foram mapeados 110 canais infantis, que totalizaram 20 bilhdes de visualiza¢des (Doc. 8).

Em 2016, com a atualizacao do mapeamento, entre os 100 canais de maior audiéncia
no YouTube, 48 deles abordavam conteudo direcionado ou consumido por criangas. No
mapeamento de 2016, foram analisados 66 novos canais infantis, que representaram 52
bilhdes de visualizagdes por criangas de zero a 12 anos. Até o fim de 2017, a audiéncia do
conteudo infantil ultrapassou os 115 bilhdes de visualizagbes. Entre os 100 canais de maior
audiéncia do YouTube Brasil, 52 deles abordam conteudo direcionado ou consumido por

criangas.

54 Disponivel em: http://pesquisasmedialab.espm.br/wp-content/uploads/2016/10/Media-
Lab Luciana Correa 2016.pdf. Acesso em 17.02.2020.
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Especificamente, sobre os canais de unboxing, a pesquisa apontou que esse tipo de
canal é massivamente acompanhado por criangas. Em 2017, esse tipo de canal voltado

especificamente ao publico infantil somou 4,1 bilhdes de visualizagbes®®.

Por fim, outra pesquisa realizada®® pelo ESPM Media Lab, em parceria com a
plataforma de inteligéncia artificial Stilingue, analisou 135 canais de influenciadores digitais
mirins do YouTube Brasil que veicularam conteudo da linha de bonecas colecionaveis LOL

Surprise ao longo do ano de 2017.

Os dados monitorados apontaram que, entre os meses de outubro a dezembro de
2017, 94 produtores de conteudo mencionaram a boneca LOL Surprise nas redes sociais,
com um alcance potencial de 22 milhdes de pessoas, € que o tema foi impulsionado por ao

menos 13 influenciadores mirins com mais de um milhdo de seguidores/inscritos.

E veja, ainda que esses sites e aplicativos ndo tenham sido concebidos e pensados
para criangas, certo € que sao ocupados por elas. Mesmo o YouTube sendo destinado a
maiores de 13 anos®’, criangas circulam livremente pela plataforma. Assim como ocorre em
outras redes sociais, as criancas acessam conteudos indiscriminadamente e, também, criam
seus proprios canais e passam a alimenta-los com produgdes audiovisuais nas quais elas
sdo as protagonistas e apresentam elementos de seu cotidiano. As empresas, aproveitando-
se da proximidade estabelecida entre criangas produtoras de conteldo e o publico infantil,
muitas as procuram para veiculagdo de marcas e produtos - levando a complicada situagao
de veiculagao de publicidade velada e configuracao de trabalho infantil artistico, como sera

adiante detalhado.

Um exemplo é o perfil “Isaac do VINE”, com 1,9 milhdes de seguidores no Instagram®®
e mais de 3 milhdes de curtidas no Facebook®. O menino Isaac Guedes, hoje com 10 anos
de idade, conta com um empresario e um assessor de imprensa para gerenciar suas redes
e carreira. Na descricdo de seu perfil na rede social Instagram, esta disponivel endereco de

e-mail para “PUBLICIDADE”. Em ambas as redes, a crianga publica diversas fotos, videos e

55 Disponivel em: https://www.dci.com.br/impresso/audiencia-de-youtuber-teen-explode-e-desafiaanunciantes-
1.704795/3.297934. Acesso em 17.02.2020.

56 Correa, L. (2018). Influenciadores mirins no YouTube Brasil e o impacto mercadoldgico. In Comité Gestor da
Internet no Brasil — CGl.br. Pesquisa sobre o uso de Internet por criangas e adolescentes no Brasil: TIC Kids
Online Brasil 2017. Sao Paulo: CGl.br.

57 Disponivel em: https://www.youtube.com/static?gl=BR&template=terms&hl=pt. Acesso em 17.02.2020.

58 Perfil disponivel em: https://www.instagram.com/isaacdovine/?hl=pt-br. Acesso em 17.02.2020.

59 Perfil disponivel em: https://pt-br.facebook.com/isaacdovineoficial/. Acesso em 17.02.2020.
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textos com divulgagdo de produtos e servigos®%', que contam com inumeras curtidas e

comentarios de criangas que acompanham as pdaginas do influenciador digital mirim.

Outro canal de youtubers mirins que ilustra o fenémeno é o “Hoje é Dia de Marias™®?,
protagonizado por irmas de 7 e 8 anos de idade. As meninas contam com mais de 5,64
milhdes de inscritos em seu canal no YouTube e 362 mil seguidores no Instagram®?, rede em
que veiculam diversas postagem de conteudo patrocinado e relacionado ao universo infantil
- como brinquedos, material escolar e roupas. Nao raro, as postagens fazem referéncias a
produtos e direcionam as criangas para videos em que sio testados ou desembalados.
Entretanto, enquanto as fotos no Instagram, em sua maioria, colocam o aviso de que se trata
de conteudo patrocinado, os videos no YouTube omitem tal informagdo. Ha o
desenvolvimento explicito de publicidade velada - ainda mais se considerado que, no

presente caso, o YouTube é rede com numero muito superior de espectadores.

Como exemplo, pode ser citada a postagem de divulgacdo das massinhas da marca

Play-Doh, da fabricante de brinquedos Hasbro, que é acompanhada da legenda “Na nossa
opinido a Krackle é a melhor de todas € Qual delas vocé mais gostou? Corre assistir o video
novo EF Testamos todos os diferentes tipos C #publicidade #patrocinado @hasbrobrasil

@hasbro™*. No video®®, entretanto, a descrigdo se resume aos dizeres “Hoje é dia de Marias
testando todos os diferentes tipos de Play Doh TESTANDO TODAS AS FOAM PUTTY
KRACKLE SUPER CLOUD E SLIME PLAY DOH”, e nao ha nenhuma mencgao da empresa

pelas irmas.

60 Por exemplo, nesse post, em que divulga produtos da Warner Music: https://www.instagram.com/p/Bo1lablA-
ZF/?igshid=p6yv5pg08jk2. Acesso em 17.02.2020.
61 No facebook, um dos exemplos de post publicitario, que contém a hashtag “#publi”, divulga sandalias da marca

Grendene Kids. Disponivel em: https://pt-
br.facebook.com/isaacdovineoficial/posts/2384876495062973? xts [0]=68.ARB-kw7UpmHIkwirL5Yvg3S0z-
cQ9 rQa-

1NKHmMUy4ndCW70Gm9cONWKgiuNFmzBYQGgank929MVYrwrLSVDoO0tbT m9wgNLnleDyNItJKWCcEwWS8KORu
ex7dzSeelUbmMijcqlGHNZ1mXw7JODXJMjry-eKwMDQAMelh-tJ-UOSEhgXYtTCX- s-
yVmBW7JRIFZFUmJNykagxUiy2uzeFGG 3aFJk2MTO-ZmQ6-

1KoAamJzJZYfB_ZLGUsgamWvi5irKIIt2F7vcls _4ziGujQqlUSE9MixqRZeic7A3JHvdKeoVWBID5haWOLCOIBvmp
A4X9Xp9ITjaCJgR5QJuYSCVPb kvftZ& tn_ =-R. Acesso em 17.02.2020.

62 Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UCP2KufrODfoKTULzHJ8ul_g. Acesso em 17.02.2020.

63 Perfil disponivel em: https://www.instagram.com/hojeediademarias/?hl=pt-br. Acesso em 17.02.2020.

64 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B6N5fozjO2q/. Acesso em 17.02.2020.

65 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MTn_77aWhjs. Acesso em 17.02.2020.
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Publicidade velada no YouTube: confusdo entre anuncio e entretenimento

A partir desse cenario, ndo € por acaso que o modelo mais atual e comum de
publicidade dirigida ao publico infantil desenvolve-se por meio de videos de unboxing

produzidos por youtubers mirins e teens®®.

Diante da visibilidade, alcance e impacto que exercem sobre o publico infantil,
diversas empresas enviam presentes a esses influenciadores digitais e os convidam para
que, de maneira velada, promovam os produtos da marca em seus canais e redes sociais,

0s quais sao acompanhados por milhdes de outras criangas.

Por meio desse tipo de pratica, os influenciadores digitais acabam por veicular
publicidade velada, abusiva e ilegal direcionada ao publico infantil, com o intuito de criar
fidelidade e adesao. Sao criangas influenciando outras criangas.

O problema é essa zona cinzenta que impede criancas, e até os adultos, de
identificarem se um determinado conteddo que cita marcas e produtos é publicidade,

brincadeira, informacgéo ou acao espontanea do youtuber infanto-juvenil.

Ora, criancgas se identificam mais facilmente com criangas. A cada video publicado,
se cria e fortalece uma auténtica relagdo de intimidade e confianga entre a crianga produtora
de conteudo e a espectadora do canal. Para a crianga que assiste, € como se estivesse

ouvindo a opinido de um amigo préoximo e querido sobre o brinquedo mostrado.

Nos canais do YouTube, a linha entre anuncio e entretenimento é quase
imperceptivel, pois a atividade de abrir e fazer avaliagdes de brinquedos se confunde com os
demais conteudos produzidos pelos youtubers na plataforma, como desafios, novelinhas e

atividades cotidianas.

O mercado, ciente disso, tira proveito dessa confusao para promover suas estratégias
comerciais ao publico infantil espectador desses canais. As empresas sabem que a

publicidade velada é mais sutil e de dificil identificagdo pelo publico-alvo.

66 Conceito: criangas e adolescentes produtoras de contetido que utilizam a plataforma de compartilhamento
YouTube para publicar videos sobre os mais diversos assuntos.
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No mais, convém destacar que, se a publicidade ja exerce influéncia sobre o publico

infantil, a possibilidade de proporcionar entretenimento, certamente, ird potencializa-la.

A mescla de publicidade e entretenimento causa duplo efeito oneroso a crianca:
dificuldade de reconhecimento da comunicagcdo mercadoldgica e, ainda, confusédo entre o
prazer provocado pela atividade e o prazer pela visdo dos proprios elementos da atividade —

no caso, os produtos e servigos divulgados por marcas.

O entretenimento promovido por youtubers a criangcas é visto e utilizado pelas
empresas como uma estratégia de marketing para conversar com o publico infantil,
impulsionando a associagdo entre o consumo de marcas, produtos e servigos a brincadeira,

felicidade e satisfagao.

Trabalho infantil artistico

No contexto de produg¢do de conteudo por criangas na Internet, € necessario pautar o
debate sobre a caracterizacdo da atividade desenvolvida por youtubers mirins e digital
influencers como trabalho infantil artistico, levantando a necessidade de regulamentacao da

atividade sob a perspectiva de protecdo do melhor interesse da crianga.

O trabalho infantil artistico pode ser caracterizado por (i) sua habitualidade; (ii) sua
monetizagao ou recompensa da atividade e (iii) pelo aspecto de orientagdo da performance
em relagdo as expectativas externas que envolvem as criangas dentro de produgdes

artisticas e de entretenimento.

Atendendo a esses requisitos, a crianga influenciadora, de modo a manter a
popularidade entre seus seguidores e o interesse do mercado por seus canais, passa a
vivenciar uma rotina intensa de obrigagdes. Dentre elas, o dever de produzir conteudo,
divulgar produtos recebidos ou publicar videos mediante contrato celebrado com as marcas,

responder a comentarios de fas e participar de eventos diversos.

Nesse sentido, diversos ambientes virtuais - como aplicativos, plataformas e redes
sociais - permitem a monetizacao de atividades e experiéncias infantis por meio da interacao
regular e da recompensa de performances de alto alcance. Esse fato tem encorajado um
grande numero de familias a incentivar criancas a se tornarem youtubers mirins e

influenciadoras digitais dentro de uma cultura de popularidade e fama no meio digital.
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A partir do momento em que se enquadra nos critérios de habitualidade, monetizagao
e orientacao da performance em relagao as expectativas externas, o conteudo produzido por
influenciadores digitais mirins deve ser acompanhado das medidas de prote¢do adequadas

e cabiveis as empresas inseridas no meio digital.

No Brasil, o trabalho é proibido as criancas e adolescentes com menos de 16 anos.
Contudo, a regra comporta exce¢des, como é o caso das atividades artisticas. Nesse casos,
a participacao de criangas ou adolescentes depende de prévia autorizagdo de Juiz da Infancia
e da Juventude®” (Estatuto da Crianca e do Adolescente, art. 149, inc. |l e §§ 1° e 2°), que
devera considerar o impacto da atividade na rotina, a peculiaridade do trabalho e a existéncia

de instalagbes adequadas, frequéncia do trabalho, entre outros fatores.

Entretanto, embora a legislacéo brasileira proteja os direitos de criancas nas relagées
de trabalho em atividades artisticas, empresas fazem uso comercial dos canais de youtubers
mirins sem autorizagao judicial, em violagdo expressa da lei. A transversalidade dos direitos
da crianga, assim como o modo substancial com que se colocam na questdo do trabalho
infantil na internet, faz com que seja necessario que todas as politicas de atuagdo da empresa

se orientem a partir de sua protecédo e promocao.

Desse modo, o reconhecimento da existéncia e da necessidade de intervencéo sobre
o trabalho infantil artistico € essencial para a protecédo de criancas que atuam na producao
de conteudo por meio de plataformas digitais. Sob essa perspectiva, evita-se a exploragao
econdmica e o desenvolvimento de qualquer tipo de trabalho que possa ser perigoso ou
interfira em sua educacdo, ou que seja prejudicial a sua saude e desenvolvimento fisico,
mental, espiritual, moral ou social, nos termos do artigo 32 da Convengao sobre os Direitos

da Crianca.

67 A Constituicdo Federal estabelece, em seu art. 7°, inciso 33, a proibigdo de trabalho noturno, perigoso ou
insalubre a menores de dezoito e de qualquer trabalho a menores de dezesseis anos, salvo na condigdo de
aprendiz, a partir de quatorze anos. Ainda assim, um tipo de trabalho infantil € autorizado pela legislagao brasileira:
o trabalho infantil artistico. A permisséo é justificada pela garantia de livre expresséao artistica, também protegida
constitucionalmente Art. 5°, inciso IX. De acordo com o dispositivo, é constitucionalmente protegida a expresséo
da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicagéo, independentemente de censura ou licenga. Essa
previsao foi adicionada a Convencgéo n°® 138 e a Recomendacgéo n° 146 da Organizagao Internacional do Trabalho,
ratificada pelo Brasil, que autoriza o trabalho infantil quando voltado a participagdo da crianga em manifestagdes
artisticas, com vistas a harmonizar as provisdes constitucionais de proibicdo do trabalho infantil e liberdade de
expressao artistica. Também é necessario enfatizar que o Estatuto da Crianga e do Adolescente estabelece a
necessidade de autorizagao legal para o trabalho infantil, no art. 149, inc. Il e §§ 1° e 2°
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Coleta e tratamento de dados pessoais para micro-segmentacao publicitaria

A crescente valorizagdo de dados pessoais e seu carater indissociavel dos direitos
fundamentais subjetivos a privacidade e a personalidade sao fatores que fazem com que,
hoje, seja central a regulamentacdo normativa da protecdo das informacbes de todas as
pessoas que utilizam a internet. Criangas, especificamente, vivem um estagio de
desenvolvimento fisico, cognitivo, psicolégico e social particular, sendo mais vulneraveis e

menos conscientes das consequéncias e riscos do processamento de seus dados.

Assim, muitas vezes, apesar de terem familiaridade com novas tecnologias, nao
necessariamente compreendem as causas e significados do uso dessas ferramentas. Por
isso, a legislagao nacional e internacional tem se preocupado com a regulagao e controle do
uso e processamento do dado de criangas, buscando garantir seu melhor interesse diante da

complexidade das relagdes que permeiam o meio digital.

Segundo a Coppa, lei americana de protecao a privacidade de dados de criangas na
internet - a qual se submetem as principais plataformas de redes sociais acessadas no Brasil,
como Facebook e Instagram -, a coleta e uso dos dados pessoais de criangas e adolescentes
com menos de 13 anos deve ter o consentimento expresso de seus responsaveis legais.
Caracteriza, ainda, expressa violacdo desses termos a utilizacdo desses dados para
direcionar publicidade segmentada ao publico infantil que acessa as plataformas, pratica

prevista na prépria politica de dados das redes sociais®.

Na legislacéo brasileira, a privacidade e a protecdo de dados decorrem do direito
constitucional a intimidade e a vida privada previsto no artigo 5°, X, da Constituicdo Federal®.
No tocante a criangas e adolescentes, o artigo 17 do Estatuto da Crianga e do Adolescente’

assegura sua inviolabilidade fisica, psiquica e moral, enquanto o artigo 71 garante o direito a

68 “Anuncios e outro contetido patrocinado: Usamos as informagdes que temos sobre vocg, inclusive informagdes
sobre seus interesses, agdes e conexdes, para selecionar e personalizar anuncios, ofertas e outros conteudos
patrocinados que exibimos para vocé.” Disponivel em: https://pt-
br.facebook.com/help/instagram/519522125107875/?helpref=hc_fnav&bc[0]=368390626577968&bc[1]=2858816
41526716 e https://www.facebook.com/about/privacy/update. Acesso em 17.02.2020.

69 “Art. 5° Todos s&o iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos
estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a
propriedade, nos termos seguintes:

(...)

X — s&o inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das pessoas, assegurado o direito a
indenizagéo pelo dano material ou moral decorrente de sua violagdo” (grifos nossos)

70“Art. 17. O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral da crianga e do
adolescente, abrangendo a preservacao da imagem, da identidade, da autonomia, dos valores, ideias e crencas,
dos espacos e objetos pessoais.”
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informacao, cultura, lazer, esportes, diversbées, espetaculos, produtos e servicos, que devem

respeitar a condigdo particular de pessoa em desenvolvimento.”"

A nova Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (Lei n° 13.709 de 2018) (LGPD),
que deve entrar em vigéncia em agosto de 2020, define ainda os principios basicos para o
processamento e tratamento de dados pessoais, sendo eles: finalidade, adequacao,
necessidade, livre acesso, qualidade dos dados, transparéncia, segurancga, preveng¢ao, nao
discriminagao e responsabilizacao e prestacao de contas, conforme disposto no seu artigo
6°72. Ainda, a normativa proibe o uso excessivo, inadequado e contrario a finalidade
preestabelecida para o tratamento de dados pessoais, que deve sempre se limitar ao
processamento do minimo necessario, de modo a abarcar apenas os dados pertinentes,
proporcionais e compativeis com finalidades legitimas, especificas, explicitas e informadas

ao titular dos dados, de acordo com cada contexto particular.

Em seu art. 14, a LGPD disciplina de modo especifico o tratamento de dados pessoais
de criancas e adolescentes, reiterando a necessidade de observancia do melhor interesse da
crianca na coleta e tratamento de dados pessoais. Além disso, aponta a necessidade de
consentimento dos pais ou responsavel legal para o tratamento desses dados, a necessidade
de completa transparéncia sobre sua coleta e processamento, bem como a importancia de
que as empresas responsaveis por esses dados se esforcem para fiscalizar a autorizagcéo do

responsavel para o tratamento dos dados pessoais das criangas:

“Art. 14. O tratamento de dados pessoais de criangas e de adolescentes
devera ser realizado em seu melhor interesse, nos termos deste artigo e da
legislacao pertinente.

§ 1° O tratamento de dados pessoais de criangas devera ser realizado com
o consentimento especifico e em destaque dado por pelo menos um dos
pais ou pelo responsavel legal.

§ 2° No tratamento de dados de que trata o § 1° deste artigo, os

controladores deverdao manter publica a informagao sobre os tipos de

71 «Art. 71. A crianga e o adolescente t&m direito a informagcao, cultura, lazer, esportes, diversdes, espetaculos e

produtos e servigos que respeitem sua condigao peculiar de pessoa em desenvolvimento.”

72 Art. 6° As atividades de tratamento de dados pessoais deverdo observar a boa-fé e os seguintes principios:

| - finalidade: realizagdo do tratamento para propdsitos legitimos, especificos, explicitos e informados ao titular,
sem possibilidade de tratamento posterior de forma incompativel com essas finalidades;

Il - adequagéao: compatibilidade do tratamento com as finalidades informadas ao titular, de acordo com o contexto
do tratamento;

Ill - necessidade: limitagdo do tratamento ao minimo necessario para a realizagdo de suas finalidades, com
abrangéncia dos dados pertinentes, proporcionais e ndo excessivos em relagéo as finalidades do tratamento de
dados; ”
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dados coletados, a forma de sua utilizagdo e os procedimentos para o
exercicio dos direitos a que se refere o art. 18 desta Lei.

§ 3° Poderao ser coletados dados pessoais de criangas sem o consentimento
a que se refere o § 1° deste artigo quando a coleta for necessaria para
contatar os pais ou o responsavel legal, utilizados uma Unica vez e sem
armazenamento, ou para sua protecdo, e em nenhum caso poderdo ser
repassados a terceiro sem o consentimento de que trata o § 1° deste artigo.
§ 4° Os controladores ndo deverao condicionar a participagdo dos titulares
de que trata o § 1° deste artigo em jogos, aplicagdes de internet ou outras
atividades ao fornecimento de informacgdes pessoais além das estritamente
necessarias a atividade.

§ 5° O controlador deve realizar todos os esforcos razoaveis para
verificar que o consentimento a que se refere o § 1° deste artigo foi dado
pelo responsavel pela crianga, consideradas as tecnologias disponiveis.
§ 6° As informagbes sobre o tratamento de dados referidas neste artigo
deverao ser fornecidas de maneira simples, clara e acessivel, consideradas
as caracteristicas fisico-motoras, perceptivas, sensoriais, intelectuais e
mentais do usuario, com uso de recursos audiovisuais quando adequado, de
forma a proporcionar a informagao necessaria aos pais ou ao

responsavel legal e adequada ao entendimento da crianga. ” (grifos

Nnossos)

Assim, as disposi¢des da Constituicdo Federal, do ECA e da LGPD devem ser tidas
como parametro para a regulamentacao das relagdes de consumo infantis, que, a partir do
momento em que passam a integrar o ambiente digital, tornam-se ainda mais dificeis de se

captar e regulamentar.

Exemplo disso, fora do Brasil, € a multa aplicada ao Google pela violagao de regras
de protecao a privacidade de criangas por meio da plataforma Youtube, que se utilizava da
coleta de dados de criangas para direcionamento de publicidade segmentada. A Comissao
Federal de Comércio dos Estados Unidos (FTC, na sigla em inglés) multou a empresa em
US$ 170 milhdes pela conduta, entendendo que a pratica do site de videos violava o direito
a privacidade de criangas. Além da multa, foi firmado acordo entre a FTC e a empresa, que
adotou uma série de medidas para adequar a plataforma de videos ao publico infantil que a

acessa diariamente.
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Panorama atual da autorregulamentacao da publicidade infantil no ambiente digital

Recentemente, a mudanga nos termos de uso e na politica de navegacédo da
plataforma YouTube gerou debates sobre as potencialidades e limitagdes da
autorregulamentacao para a protecao de criangas nos espacos digitais. Como mencionado,
a empresa, apos ter sido multada pela coleta e utilizacdo de dados de criancas para
direcionamento de publicidade segmentada, trouxe mudangas na tentativa de se adequar ao

publico infantil que a acessa diariamente.

Assim, desde janeiro de 2020, o YouTube adotou as seguintes medidas: (i) limitar a
coleta e uso de dados dos usuarios que assistem videos para criangas, independentemente
da idade do telespectador; (ii) obrigar o youtuber a indicar se seus videos t&€m o publico infantil
como alvo ou nao, colocando em acao um sistema de inteligéncia artificial para detectar erros
de classificagao; (iii) deixar de veicular anuncios em videos de criangas com base em sua
atividade online - tal qual o histérico de navegacao -, mantendo, contudo, as publicidades
com base no que é acessado na plataforma; e (iv) desabilitar recursos de engajamento e
interacdo em videos de criangas, como comentarios, bate-papos ao vivo e a possibilidade de

incluir esses contetidos em playlists”3.

As mudancgas, apesar de positivas, deixam ainda algumas brechas e reforcam a
necessidade de regulacdo mais direta e forte no tema, visando a efetiva proteg¢ao da infancia
nos espacos digitais. Ainda que nao haja coleta e tratamento de dados para o direcionamento
de publicidade segmentada a criancas, as reformas nao proibem que o contetdo acessado
por criangas traga consigo mensagens publicitarias veladas e patrocinadas por empresas,

que sao de dificil identificacdo até para um adulto.

O Conar, também por meio da aplicagdo de regras de autorregulamentacéo, vem
atuando em casos de anuncios em plataformas e redes sociais quando nao ha a devida
“identificagdo publicitaria”, caracterizada por situa¢gdes em que influenciadores divulgam

marcas, produtos ou servigos sem sinalizar que se trata de uma parceria comercial.

Em 2018, produtores de conteudo foram alvo de atuacdo do Conar mais do que as
proprias marcas anunciantes, como Ambev, Divcom Pharma, LG e Nestlé, que foram as mais

condenadas pelo 6rgdao em 2017. Enquanto cada uma dessas empresas recebeu trés

73 Disponivel em: https://www.uol.com.br/tilt/reportagens-especiais/as-novas-regras-do-youtube/index.htm#o-
que-rolou. Acesso em 17.02.2020.
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condenacgdes a época, a youtuber mirim Manoela Antelo, por exemplo, foi alvo de seis
condenagdes em 2018, todas recomendando a alteracdo do conteudo veiculado para sua
adequada identificacdo e advertindo as empresas Bic, Cartoon Network, Foroni, Pampili, Ri

Happy e Tilibra, responsaveis pelas agdes’.

Entretanto, apesar dos mecanismos de autorregulamentacdo que tém se
estabelecido, a atuacdo do Conar é despida de imparcialidade e do poder de policia. Além
disso, empresas digitais e muitas outras anunciantes ainda n&o s&o signatarias ao conselho

e ainda persiste a dificuldade de identificagdo da publicidade que integra essas plataformas.

Esse cenario reforca a urgente necessidade de uma maior e consistente tutela do
Estado de cumprir seu dever de protecdo adequada e suficiente do consumidor, no caso, de
criancas frente a publicidade a elas direcionadas, por meio da observancia, fiscalizacao e

aplicacdo das normas ja existentes no Brasil.

IX. Conclusao e pedidos.

Diante do exposto, em respeito ao dever constitucional de garantia dos direitos da
crianca e melhor interesse em qualquer tipo de relacdo, com prioridade absoluta, requer o

Instituto Alana:

(i Seja encerrado o processo administrativo que visa a criagao de portaria sobre

publicidade infantil

a. diante da auséncia de participagdo aberta, ampla, com profundidade e
transparéncia por instituicdes da sociedade civil, académicos e outros
especialistas em todo o processo administrativo que resultou no texto da

consulta; e

b. visto que o texto trouxe previsdes que contrariam a finalidade institucional
da Senacon de defesa do consumidor e desconsideram a legislagao ja

existente no ordenamento juridico nacional,;

74 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/01/25/por-publicidade-velada-
influenciadores-lideram-condenacoes-do-conar.html. Acesso em 17.02.2020.
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(ii) Que a Senacon promova a correta, adequada e suficiente aplicagdo da

legislagéo ja existente, que considera a publicidade infantil abusiva e, portanto,

ilegal, também no ambiente digital, aumentado as estratégias de fiscalizacao

dessa pratica, orientando tecnicamente e fortalecendo a atuacdo do Sistema

Nacional de Defesa do Consumidor nesse sentido;

Atenciosamente,

achado Henriques
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Livia Cattaruzzi Gerasimczuk
OAB/SP 359.230
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