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RESUMO: A evolugdo tecnolégica vem produzindo a multiplicacdo dos mini
youtubers bem como das parcerias e investimentos em canais infantis. Dessa forma,
0 presente artigo tem por objetivo analisar as estratégias de publicidade, publipost e
unboxing, utilizadas pelos mini youtubers em parceria paga por grandes empresas, a
regulamentagdo - ou sua insuficiéncia - da Constituicdo Federal, do Estatuto da
Crianga e do Adolescente, do Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor, do
Cédigo Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR) e da Resolugao 163
do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA) e
ponderar a atuacao do Projeto Criangca e Consumo do Instituto ALANA.
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ABSTRACT: The technological evolution has led to the multiplication of the “mini
youtubers” as well as the growing partnerships and investments in children's
channels. This article therefore aims to analyse the advertising strategies,
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INTRODUCAO

No Brasil, o tratamento conferido as criangcas ao longo da histéria fora

abalizado em sua condicao de vulnerabilidade.

No contexto da ditadura militar fora editado o Cdédigo de Menores, cuja
finalidade era suprir os anseios sociais no tocante a criangca e ao adolescente em
situacdo irregular®. Esta lei fora utilizada como uma legislagdo &libi em face do
cenario politico e do interesse do Estado na “protecdo e reeducacao” dos futuros

cidadaos que se encontravam em situacao irregular®.

Vale salientar que este codigo referia-se as criancas marginalizadas, aqueles
abandonados e os delinquentes, em regra, de familias pobres ou miseraveis, nas
quais vigoravam os chamados maus costumes®. Em suma, essas criancas eram

vistas e tuteladas como objeto pelo Estado.

3Exemplificando, Valter Keniji Ishida ressalta que o direito menorista possui trés periodos. O segundo
deles iniciou-se com o Codigo de Menores, Lei n® 6.6097/79, este que em seu artigo 29, definiu as
seis situagdes de irregularidade que, nesse caso, respaldava-se em uma situa¢do que poderia derivar
de conduta pessoal, familiar ou da sociedade. Estatuto da Criangca e do Adolescente, Sao Paulo:
Atlas, 2015, p. 07.

‘A advogada criminalista Sheila Lustoza Lovatti, afirma que o Direito penal de emergéncia é adotado
acreditando-se na sua capacidade de proteger a sociedade do caos, contudo, o Unico resultado que
se tem é a inflagao legislativa, sem fornecer nenhuma resposta para o problema da violéncia. O uso
simbdlico do Direito Penal, 2009.

®Bem por isso, Vinicius Bandera, compreende como menores marginalizados aqueles oriundos de
familias incursas em ambientes com habitos “viciosos”, em um mundo de desordem. Cddigo de
Menores, ECA e adolescentes em conflito com a lei. 2013.



No entanto, com a promulgacao da Constituicdo Federal de 1988, as criancas
e 0s adolescentes passaram para a condicdo de sujeitos de direitos, inclusive

merecendo especial protecdo do Estado e da sociedade®.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), Lei n® 8.069/90, decorre de
uma ordem do Constituinte ao legislador que, cumprindo com os anseios da Lei
Maior, garantiu ampla protecao a crianca e ao adolescente, materializando assim o
texto constitucional ao disciplinar amplamente os direitos e deveres, em razdo da
condicdo de vulnerabilidade da crianca e do adolescente — ou melhor, pessoa em
desenvolvimento — em todos os setores relacionados aos direitos fundamentais

previstos na Carta Magna’.

De forma técnica, o art. 2° do Estatuto Infante, alude que crianca é a pessoa
até 12 (doze) anos de idade incompletos.

Sob outro paradigma, a legislacdo consumerista compreende que todo
consumidor € vulneravel, independentemente da sua condicao econdmica ou de

qualquer outro requisito para tal classificacao®.

Na convergéncia dos dois sistemas protetivos mencionados, a doutrina
estrangeira € unanime na classificacdo do grupo de consumidores infantis,
classificando-os, como ainda mais vulneraveis, tendo em vista que a compreensao
do que ser crianca na sociedade de consumo impde algumas ponderacdes sobre os
padroes e limites éticos, estes utilizados na publicidade enderecada as mesmas e
aos pais e educadores como inicio da contextualizagdo da problematica
investigada®.

°E 0 que se verifica no artigo 227, da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, este que
preceitua que, com absoluta prioridade, é dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a
crianca, ao adolescente e ao jovem, o direito a vida, a salde, a alimentacao, a educacao, ao lazer, a
profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitaria. Além disso, o presente artigo destaca que estes deverao ser colocados a salvo de toda
forma de negligéncia, discriminagéo, explorago, violéncia, crueldade e opressao.

"ldenticamente, Valter Keniji Ishida assegura que “as normas do Estatuto da Crianca e do Adolescente
tencionam a protegéao de direitos fundamentais da crianga e do adolescente, adotando-se a doutrina
da protecao integral [...], garantido-lhes instrumentos efetivos de defesa”. Estatuto da Crianga e do
Adolescente, op cit., p. 23.

80 doutrinador baiano Felipe P. Braga Netto, ressalta que, por conceito legal, todo consumidor é
vulneravel. Manual de direito do consumidor: a luz da jurisprudéncia do STJ, Salvador: JusPODIVM,
2017, p. 59.

Afirmam sobre o tema as doutrinadoras Claudia Lima Marques e Karen Rick, em Publicidade e
inféncia: sugestoes para a tutela legal das criangas consumidoras. 2014, p. 93.



Influenciado pela doutrina estrangeira, o Superior Tribunal de Justica vem
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reconhecendo a existéncia da classificacdo “hipervulnerabilidade”'™, para garantir

especial protecado para as criancas, idosos, deficientes e analfabetos.

Desse modo, nota-se que a categoria em analise, crianga, possuira um plus

em sua ja especial protecdo no ambito consumerista.

Tal compreensao perpassa sobre o desenvolvimento cerebral, tendo em vista
que ha duvidas sobre a capacidade da crianca de entender o papel persuasivo da
publicidade. As pesquisas sobre o tema possuem dificuldade para responder de
forma exata sobre o real impacto e a influéncia internalizada, tendo em vista as
limitac6es de verbalizagdo das criancas. Uma vez que a pobreza de vocabulérios
dificulta a avaliagdo dos sentimentos e o potencial impacto deste processo no
cérebro de cada faixa etaria'".

O Conselho Federal de Psicologia aduz que “nao tendo as criancas de até 12
anos construido ainda todas as ferramentas intelectuais, a publicidade tem maior

possibilidade de induzir ao erro e & ilusdo”'?.

Nesta senda, tendo em vista o desenvolvimento da crianca, a Constituicao da
Republica Federativa do Brasil, o Estatuto da Crianga e do Adolescente e os
entendimentos doutrinarios e jurisprudenciais perfilham a “doutrina da protecao

""Bom exemplo é o acérddo do Superior Tribunal de Justica, “o ponto de partida do CDC é a
afirmacéao do Principio da Vulnerabilidade do Consumidor, mecanismo que visa a garantir igualdade
formal-material aos sujeitos da relacéo juridica de consumo [...]18. Ao Estado Social importam nao
apenas o0s vulneraveis, mas, sobretudo os hipervulneraveis, pois sdo esses que, exatamente por
serem minoritarios e amilde discriminados ou ignorados, mais sofrem com a massificagdo do
consumo e a “pasteurizacdo” das diferengas que caracterizam e enriquecem a sociedade moderna.
19. Ser diferente ou minoria, por doenga ou qualquer outra razdo, ndo € ser menos consumidor, nem
menos cidaddo, tampouco merecer direitos de segunda classe ou protecdo apenas retérica do
legislador”. (BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Recurso Especial 586316/MG. Recorrido:
Associacdo Brasileira das Industrias de Alimentacdo — ABIA. Relator: Min. Antonio Herman Benjamin.
Julgado em: 19.03.2009). Sendo importante destacar que, o relator, em seu voto ressaltou que “O
Cédigo de Defesa do Consumidor, € desnecessario explicar, protege todos os consumidores, [...] ndo
desconhece que ha consumidores e consumidores, que existem aqueles que, no vocabulario da
disciplina, sdo denominados hipervulneraveis, como as criangas, o0s idosos, os portadores de
deficiéncia, os analfabetos e, como ndo poderia deixar de ser aqueles que, por razdo genética ou
ndo, apresentam enfermidades que possam ser manifestadas ou agravadas pelo consumo de
produtos ou servigos livremente comercializados e inofensivos a maioria das pessoas. [...]".

"Em consonancia com a classificagdo da doutrina estrangeira sobre o tema, em seu artigo o Mestre
e Doutor em Ciéncias Bioldgicas Jaderson Costa da Costa aduz a respeito das pesquisas feitas sobre
o tema da diferencia¢do da publicidade e da propaganda por criangas. A publicidade e o cérebro da
crianca. In: ALVAREZ, Ana Maria Blanco Montiel (org.). Publicidade e prote¢do da infancia. Porto
Alegre: Livraria do Advogado, 2014, p. 22.

'“Breves linhas da conclusdo do Parecer sobre o PL 5921/2001 presente na cartilha de Contribuicio
da Psicologia para o fim da publicidade dirigida a crianga. 2008, p. 20.



integral”, baseada no reconhecimento de direitos especiais e especificos para todas

as criancas'®.

Destarte, o intuito do presente artigo respalda-se na andlise das estratégias
de publicidade inerentes aos miniyoutubers sobre o viés das regulamentacdes
vigentes sobre o tema e, também, a atuacdo do Projeto Crianca e Consumo do
Instituto Alana'.

1 O QUE E PUBLICIDADE

A publicidade teve inicio na Antiguidade Classica e divide-se em eras. A
primeira delas se prolongou até a ldade Média, se evidenciando através de simbolos
e gestos; limitando-se a informar ao publico sobre os produtos existentes. A segunda
era utilizava-se das técnicas de sondagem, onde se pesquisavam 0s gostos dos
consumidores e tal estudo orientava a publicidade, esta sugestiva'.

Atualmente, alguns socidlogos entendem que, a publicidade atua sobre as
motivagdes inconscientes do publico, seja ele adulto ou infantil, fazendo com que
estas tomem atitudes e acgdes determinadas'®. Dessa forma, o termo publicidade,

pode ser entendido como o ato de promover e estimular o consumo'”.

Do ponto de vista mercadol6gico, a publicidade é conceituada como o meio
de divulgacdo de produtos e servicos com a finalidade de incentivar o seu

'34A infancia e juventude sdo etapas que devem ser superadas para que se possa atingir com plena
conformacao fisica, psiquica, moral e social o estagio adulto da vida. Esse desenvolvimento deve ser
feito de maneira prospectiva, com visdo para o futuro da crianga e do adolescente”. Esfatuto da
Crianca e do Adolescente, Vélter Keniji Ishida, Sao Paulo: Atlas, 2015, p. 19.

0 Instituto Alana (<https://alana.org.br/>) € uma organizacdo da sociedade civil, sem fins lucrativos,
gue investe em programas que buscam a garantia de condicdes para a vivéncia plena da infancia. O
Instituto fora criado em 1994, possui projetos proprios € tem como missdo “honrar a crianga”. A
criacdo do Projeto Criangca e Consumo, por exemplo, visa disponibilizar instrumentos de apoio e
informacdes sobre os direitos do consumidor nas relagdes de consumo que envolva criangas e o
impacto do consumismo em sua formagao.

"> MUNIZ, Eloa. Publicidade e propaganda origens historicas. 2004, p. 02. Disponivel em:
<http://www.eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf>. Acesso em: 19 mar. 2017.

°Op. cit., p. 02.

""Ressalta Noemi Frieske Momberger sobre a finalidade da publicidade. A Publicidade dirigida as
criancas e adolescentes: regulamentacoes e restricoes. Porto Alegre: Memoéria Juridica, 2002, p. 23.



consumo'® e tem como finalidade estimular as vendas — interesse de aquisigdo pelo
consumidor - ou criar determinado “estilo de vida”, ou melhor, desejo pela coisa

anunciada, através da difusao, prestigio e enaltecimento dos produtos ou servicos.

Consoante ao exposto, importante ressaltar que o termo propaganda se
distingue da publicidade, contudo, assumiu nos paises de lingua latina o sinébnimo
de publicidade'®, podendo ser utilizado indiferentemente, como ocorre no Cédigo e

Defesa do Consumidor?.

O termo propaganda fora utilizado, primeiramente, pela Igreja Catélica, com o
intuito de “propagar” a fé?'. Sendo assim, nota-se que o conceito de propaganda
versa sobre a propagacao de ideia, deixando de lado a visao comercial.

Vale ressaltar que a propaganda é também uma técnica de persuasao,
porém, a diferenca entre os termos, publicidade e propaganda, consiste que este é
um processo de comunicacdo que visa transmitir uma mensagem a um receptor®?

sem intuito econémico.

Em sintese, a palavra publicidade traz consigo propoésito inteiramente
comercial, objetivando, de algum modo, o lucro e a propaganda é mais ampla, uma

vez que abarca qualquer propagacao de ideias.

Consoante ensinamento de Sant’ana (2009), a propaganda se assemelha a
publicidade ao criar, transformar ou confirmar certas opinides, empregando meios ou

técnicas que lhe sdo comuns®.

'®Nesse sentido, ressalta Lucia Magalhaes Dias. Publicidade e direito. 2. ed. Sao Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 21.

""BRANDAO, Eduardo. Definicbes de marketing, propaganda, publicidade, antncio e banner. PUC:
Rio de Janeiro, 2006, p. 51.

20 A utilizagdo sem qualquer distingdo dos termos causa muitas vezes certa confusdo na legislagéo,
por exemplo: “a disposicdo do § 4° do art. 220 da CF, que utilizou a expressdo “propaganda
comercial” ao tratar da publicidade comercial, bem como a dos arts. 56, Xll, e 60 do préprio Codigo
de Defesa do Consumidor que regulamentou a imposicao da “contrapropaganda”, quando se refere a
Bublicidade enganosa ou abusiva”. DIAS, Lucia. Publicidade e Direito. 2013, p. 21.

COSTA, Maria lIvanacia; MENDES, Marcilia. A Publicidade como Ferramenta de Consumo.
Biblioteca On-line de Ciéncias da Comunicagdo — BOCC. 2012, p. 03. Disponivel em:
<http://www.bocc.ubi.pt/pag/costa-mendes-a-publicidade-como-ferramenta-de-consumo.pdf>. Acesso
em: 12 mar. 2018. ;

2 SANT'ANA, Armando; ROCHA JUNIOR, Ismael; GARCIA, Luis Fernando Dabul. 1929 -
Propaganda: teoria, técnica e pratica. 8. ed. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2009, p. 20.
2 Ibidem.



1.1 PRINCIPIOS ESSENCIAIS PARA A “PUBLICIDADE SADIA”

O sistema da publicidade no Cédigo de Defesa do Consumidor é norteado por
principios juridicos préprios, estes que conforme ensinamento de Herman Benjamin

“tem como finalidade dorsal proteger o consumidor” 24,

O artigo 36 do Cdédigo de Defesa do Consumidor aduz que “a publicidade
deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal” e, assim sendo, estabelece em nosso ordenamento juridico o
principio da identificacao da publicidade. Nos termos desse principio, a mensagem
com teor publicitario s6 sera licita quando o consumidor puder identifica-la de forma
imediata e sem esforgos ou capacitacdo técnica®.

Ha uma decorréncia légica do principio da boa fé objetiva, estabelecendo o
dever de lealdade e transparéncia em todas as relacdes privadas, tendo especial
relevancia no ambito consumerista pela desigualdade entre consumidores e

fornecedores?®.

Ocorre que, atualmente, a sociedade esta diante de um processo violador do
principio em analise, tendo em vista o desenvolvimento de técnicas sofisticadas para
obstar a identificacdo da mensagem como publicidade, passando uma falsa
percepgao de imparcialidade daquela informacéo transmitida.

Vale salientar que, ndo é sé o CDC que exige determinada identificacdo do
anuncio publicitario. O CONAR, em seu artigo 10, estabelece que a publicidade
indireta se submeta, em especial, aos principios da ostensividade e da identificacao

24Exemplifica Herman Benjamin que os principios apontados como norteadores da elaboragdo do
Cédigo tem por finalidade dorsal proteger o consumidor. BENJAMIN, Ant6nio Heman V.; MARQUES,
Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de direito consumidor. 4. ed. rev., atual. e ampl.
Séao Paulo: Revista dos Tribunais, 2012, p. 247.

ZBENJAMIN, Anténio Heman V.: MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito consumidor. 4. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2012.

®Existem mensagens onde a publicidade nio estd claramente identificada, exibindo-se como uma
mensagem neutra ou ndo proveniente do fornecedor do produto e, por isso, se torna mais influente e
eficaz sobre o seu receptor. Op. cit,, 2013, p. 66. et seq. Exemplo de tal situagdo versa sobre o
polémico post no Instagram de anuncio da gravidez da atriz e apresentadora Sabrina Sato, esta que
faturou R$ 150 mil reais, segundo apurou o site Noticias da TV, para anunciar a gravidez nas redes
sociais, através de video com grande apelo publicitario.



publicitéria; tendo em vista que, o anuncio devera ser sempre distinguido como tal,

seja qual for a sua forma de veiculagéo? .

Outro principio, talvez o de maior expressdao no controle da atividade
publicitaria, & o principio da veracidade. Esse principio visa reprimir a publicidade
enganosa e garantir a correcdo das informacdes, pois, caso o fornecedor faca
referéncia a propriedade inexistente ou fantasiosa de produtos ou servicos, devera
ser imposta a ele sangdo administrativa®®, na forma dos artigos 36, paragrafo tGnico e
37, caput:

Art. 36. [...] Paragrafo Unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos
ou servicos, manterd, em seu poder, para informagdo dos legitimos
interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que dao sustentagao a
mensagem e; [...]

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

Além disso, lembra Herman Benjamin que “o principio da veracidade tem um
meio-irmao que, embora n&o busque reprimir a enganosidade da mensagem
publicitaria, tem por objetivo reprimir desvios que prejudicam igualmente os
consumidores: o principio da ndo abusividade do anuncio”. Neste contexto aduz o
artigo 37, § 2° que “é abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticao, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma

prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca”.

Em decorréncia da veracidade, o principio do 6énus da prova impbe ao
fornecedor a demonstracdo da realidade do que é anunciado, impondo que a
manutencdo em seu poder de elementos aptos a comprovar o alegado nos meios
publicitarios?®.

Nao obstante, no plano contratual, dispde o artigo 30 do CDC que:

[...] toda informagéo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por
qualquer forma ou meio de comunicagao com relagdo a produtos e servigos

# Ainda assim, importante destacar que, apenas a modalidade de atividade publicitaria teaser podera
prescindir da identificacdo do anunciante, do produto ou do servigo, de acordo com o art. 9%, §2°,
CONAR. Esta modalidade, de acordo com Lucia Dias (2013, p. 247) visa preparar o mercado para
uma nova campanha publicitaria, sendo esta apresentada de modo enigmatico, tendo em vista que
tem como finalidade precipua despertar a curiosidade do consumidor.

®Por meio da contrapropaganda. Sancio esta que tem como finalidade “desfazer do imaginario dos
consumidores a mensagem abusiva ou a qualidade enganosa do produto anunciado”. Op. Cit, p. 90.
#BENJAMIN, Anténio Heman V.; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito consumidor. 4. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2012.



oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela
se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.®

O mencionado artigo introduz o principio da vinculacdo contratual da
publicidade nas relagdes de consumo, uma vez que este estabelece direito e
obrigacdes oriundas do contetido veiculado na publicidade®'.

Importante ressaltar que, o legislador reconhece que a relacdo de consumo
nao € apenas contratual, considerando que a prote¢cdo do consumidor antecede a
tutela contratual do consumidor®®. Em suma, a eficacia vinculativa da publicidade,
decorrente do principio da vinculacao, € estabelecida antes mesmo do contrato de
consumo, tendo em vista que o fornecedor ao realiza-la coloca-se em estado de

sujeicao®.

1.2 PUBLICIDADE DIRIGIDA AS CRIANCAS NO BRASIL

No Brasil, a publicidade dirigida as criangas faz uso de mensagens
persuasivas aproveitando-se da vulnerabilidade decorrente do estado de
desenvolvimento infantil. Nesse contexto, a publicidade contemporanea mitifica e
converte em idolo o objeto de consumo, revestindo-o de atributos que ultrapassam
as suas proprias qualidades e a sua realidade®. Assim, estas motivagdes para a
compra sdo um apelo s emogdes e ao inconsciente® e, como se diz popularmente,

“vender para criancgas é tio facil como pregar prego em sabonete™®.

Tal situacao se mostra gravissima em razao da alta exposicéo das criancas,

como foi demonstrado por um estudo recente realizado pelo Centro Regional de

% ALEXANDRIDIS, Georgios. A oferta no CDC. 2014. Jusbrasil. Disponivel em:
<https://georgiosalexandridis.jusbrasil.com.br/artigos/136291075/a-oferta-no-cdc>. Acesso em: 12
abr. 2018.

31DIAS, Lucia Magalh&es. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2013.

% Ibidem, p. 246.

33MIF{AGEM, Bruno. Curso de direito consumidor. 6. ed. rev., atual. ampl. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2016, p. 276.

% MUNIZ, Eloa. Publicidade e propaganda origens histéricas. 2004, p. 03. Disponivel em:
<http://www.eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf>. Acesso em: 19 mar. 2017.

% COSTA, Maria Ivantcia; MENDES, Marcilia. A Publicidade como Ferramenta de Consumo.
Biblioteca On-line de Ciéncias da Comunicagdo — BOCC. 2012, p. 05. Disponivel em:
<http://www.bocc.ubi.pt/pag/costa-mendes-a-publicidade-como-ferramenta-de-consumo.pdf>. Acesso
em: 12 mar. 2018.

PROJETO Crianga e Consumo. Por que a publicidade faz mal para criangas. 2 ed. 2009, p. 09.
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Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacgéo®, & publicidade na
internet, relatou que 42% das criancas e adolescentes usuarias da Internet tiveram
contato com propaganda ou publicidade na Internet ndo apropriada para a sua idade
nos ultimos 12 meses e esta exposicao ocasiona efeitos danosos a este grupo de
consumidores, uma vez que, em face da situacdo de especial vulnerabilidade, ha
dificuldade para realizar a distingdo do contetido publicitario®.

2  BREVE ESTUDO SOBRE A PROTEGAO DO CONSUMIDOR INFANTIL NA
LEGISLACAO PATRIA

No Brasil, a discussdo sobre a publicidade dirigida as criancas ocorre de
forma fragmentada. Em um polo, se posicionam os defensores da garantia dos
direitos da infancia; e, no outro polo, posicionam-se aqueles que defendem a néao
regulamentacdo por parte do Estado, por considerar uma forma de censurar a

liberdade de expressdo™’.

E o0 que se constatara a seguir.

2.1 RESTRICOES CONSTITUCIONAIS

O controle da publicidade surge para coibir abusos e nao como uma forma de
censura, na forma do art. 59, IX, da CRFB: “Art. 5.2, IX — é livre a expressao da

%CGl.br/NIC.br, Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagao
(Cetic.br), Pesquisa sobre o Uso da Internet por Criangas e Adolescentes no Brasil — TIC KIDS Online
Brasil 2016.

®Refletindo tal afirmagdo podemos citar a Parabola do Joio e do Trigo escrita no Evangelho de
Mateus constante do Novo Testamento. Narra o apostolo: “Jesus lhes contou outra parabola,
dizendo: O Reino dos céus € como um homem que semeou boa semente em seu campo. Mas
enquanto todos dormiam, veio 0 seu inimigo e semeou 0 joio ho meio do trigo e se foi quando o trigo
brotou e formou espigas, o joio também apareceu."Os servos do dono do campo dirigiram-se a ele e
disseram: ‘O senhor ndo semeou boa semente em seu campo? Entdo, de onde veio o joio? * "Um
inimigo fez isso’, respondeu ele. "Os servos Ihe perguntaram: ‘O senhor quer que vamos tira-lo?’ "Ele
respondeu: ‘Nao, porque, ao tirar o joio, vocés poderado arrancar com ele o trigo. Deixem que cresgam
juntos até a colheita. Entéo direi aos encarregados da colheita: Juntem primeiro o joio e amarrem-no
em feixes para ser queimado; depois juntem o trigo e guardem-no no meu celeiro™.(Mateus 13:24-
30). Assim como foi necessaria a espera da ceifa para separar o joio do trigo, é necessario o
desenvolvimento do ser humano para que possa separar as informagdes dotadas de imparcialidade
das informagbes publicitarias.

% ALCANTARA, Alessandra; GUEDES, Brenda (orgs.). Comunicacdo e Infancia: processos em
perspectiva. Sdo Paulo: Pimenta Cultural, 2017, p. 64.
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atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacao, independentemente de

censura ou licenga; [...]".

Determinadas manifestacoes intelectuais e artisticas, ficam sujeitas a
fiscalizacao e regulamentacao do poder publico e ndo poderao ser confundidas com
a censura, uma vez que compete a Unido estabelecer os meios legais que garantam
a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem de programas ou
programacdes de radio e televisdo*® que contrariem o disposto no art. 221, da
CRFB. Nao se trata aqui de uma intervencao estatal indevida ou autoritaria, mas da

busca por garantir a coexisténcia harmoniosa de valores constitucionais distintos.

Sendo assim, cabera, sempre, a intervencao Estatal nos casos em que as
pessoas usem a liberdade de pensamento de modo irresponsavel, para ofender e
ferir direitos alheios e, tal intervencao, prevista na Constituicio Federal, ndo deve
ser interpretada como restricdo e, sim, uma forma de impedir o exercicio abusivo

desse direito, como previsto no artigo 220, § 1° e 2°, da CRFB:

Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressao e a
informagéo, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer
restricao, observado o disposto nesta Constituicao.

§ 12 Nenhuma lei contera dispositivo que possa constituir embaraco a plena
liberdade de informagéo jornalistica em qualquer veiculo de comunicagao
social, observado o disposto no art. 52, 1V, V, X, Xlll e XIV.

§ 2° E vedada toda e qualquer censura de natureza politica, ideoldgica e
artistica.

Ainda assim, vale salientar que, a Carta Magna, em seu art. 227, instituiu a
chamada prioridade absoluta e, em consonancia com o principio do melhor interesse
da crianga®!, estabelecem a orientacdo das interpretacées sobre todos os tipos dos
casos envolvendo criangas e adolescentes, sendo estas regras basilares do direito

da infancia e da juventude.

Em face do exposto, nota-se que tais restricdbes defronte dos abusos
publicitarios visam proteger os consumidores, estes vulneraveis, nas relagdes de
consumo e, como bem ressalta o Conselho Federal de Psicologia, somente, a partir

dos 12 anos de idade, ou seja, inicio da adolescéncia, um individuo adquire

*°Como bem acentua o doutrinador baiano Dirley da Cunha Junior. Curso de Direito Constitucional. 9.
ed. Salvador: JusPodivm, 2015, p. 559.

*'O doutrinador Valter Kenji Ishida, menciona que em face deste principio, em todas as medidas
concernentes as criangas, havera consideragao primordial os interesses superiores da crianga, tendo
em vista o art. 39, item 1 da Convencgéao sobre os Direitos da Crianca de 1989. Estatuto da Crianga e
do Adolescente. Sdo Paulo: JusPodivm, 2016, p. 24.
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competéncia cognitiva basica para realizar todo o processo reflexivo do consumo

consciente, inclusive de identificacdo dos apelos publicitarios*.

Contudo, percebe-se que, o0s interesses comerciais/publicitarios das
empresas sobrepdem-se ao respeito dos direitos da infancia*®, uma vez que as
criangas sao vistas pelas corporagées como consumidoras, nao como individuos em
desenvolvimento e sujeito de direitos. Portanto, ao insistir em tal pratica abusiva,

estas priorizam o lucro em detrimento da sociedade civil como agente politico®.

Dessa forma, tal conduta caracteriza abuso de direito, uma vez que, nos
termos do art. 187 do Cdédigo Civil Brasileiro, é ilegitimo o exercicio de um direito
quando o titular exceda manifestamente os limites impostos pela boa-fé, pelos bons

costumes ou pelo fim social ou econdmico do mesmo direito.

2.2 AS NORMAS DE PROTECAO AS CRIANGCAS NO ESTATUTO DA
CRIANCA E DO ADOLESCENTE E NO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR
DIANTE DA PUBLICIDADE

Em seu art. 1°, o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), estabelece
como principio fundamental a protegéo integral da crianga e adolescente®, devendo
este ser interpretado de forma ampla. E, observa-se no art. 42, que o Poder Publico
reconheceu e efetivou a prioridade absoluta, uma vez que, mais uma vez, previu o ja
exposto no art. 227, CRFB.

Dessa forma, estabelece o art. 4° do Estatuto da Crianca e do Adolescente:

Art. 4° E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do
poder publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos
referentes a vida, a salde, a alimentagéo, a educacéo, ao esporte, ao lazer,
a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria.

*“CONTRIBUICAO da Psicologia para o fim da publicidade dirigida a crianca. Conselho Federal de
Psicologia. Brasilia, 2008, p. 13.

* Ibidem, p. 63.

“BARBOSA, Alexandre F. (Coord.). Comité Gestor da Internet no Brasil — CGl.br. Pesquisa sobre o
Uso da Internet por Criangas e Adolescentes no Brasil. T/C Kids Online Brasil 2014. Sao Paulo: CGI.
BR, 2015, p. 71.

**Chegando este a ser entendido como o principio da dignidade humana aplicada & crianca e ao
adolescente, ressalta Valter Kenji Ishida. Op cit., p. 25.
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A doutrina da protecao integral, estabelecida no Estatuto Infante consoante ao
exposto no art. 37, §2° do Cédigo de Defesa do Consumidor, determina a
ilegalidade da publicidade abusiva que se aproveita da deficiéncia de julgamento da

crianga.

Em suma, percebe-se que, as estratégias de comunicacdo dirigida as
criangas, tendo a Internet como centro de tal comunicacao mercadoldgica, ferem o

direito da protecao integral como prioridade absoluta.

2.3 A AUTORREGULAMENTAGAO BRASILEIRA

O Conselho de Autorregulagdo Publicitaria do Brasil € uma organizagdo da
sociedade civil fundada por entidades ligadas a atividade publicitaria com o objetivo
de criar regras de criagao e veiculacao da publicidade.

A atuacdo do Conselho se pauta pelo Cédigo de Autorregulamentacao. A
elaboracdo do mesmo fora realizada pelo préprio conselho e contém regras e
direcionamentos que devem ser seguidas pelas agéncias publicitarias, uma vez que
podera ser instaurados processos para analisar se ha conteudo em desacordo com

as normas.

Vale ressaltar que, apds o processo, se constatar que ha o desacordo, podera
o CONAR determinar a alteracdo, determinacao de sustacdo da vinculacdo ou

adverténcia®®.

Apesar do papel importante do CONAR na regulamentacdo da atividade
publicitaria, a organizacao é contraria a toda e qualquer limitacado da publicidade,
como o relativo a publicidade voltada as criangas.

Contudo, ha recomendacgdes destinadas, diretamente, para criancas e jovens,

sendo estas em consonéancia com a legislacao patria, algumas delas:

Artigo 37 - Os esforgos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formagao de cidadaos
responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva,

**0 CONAR é uma Organizagao da Sociedade Civil, entidade do terceiro setor. A organizagdo nio
faz parte da Administracdo Publica, ndo exercendo prerrogativas de estado e, consequentemente,
ndo possuindo poder de policia. Nesse contexto, suas decisdes ndao sao dotadas de coercibilidade ou
autoexecutoriedade.
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nenhum anuncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a
crianga. E mais:

| - Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca
e as boas maneiras e, ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas,
animais e ao meio ambiente;

b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em particular
daqueles que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

c. associar criangcas e adolescentes a situagbes incompativeis com sua
condicao, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

d. impor a nogéo de que o consumo do produto proporcione superioridade
ou, na sua falta, a inferioridade;

e. provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou
molestar terceiros, com o propésito de impingir o0 consumo;

f. empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida,
entretanto, a participagao deles nas demonstracdes pertinentes de servigo
ou produto;

g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja confundido
com noticia;

h. apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e
adolescentes contenha caracteristicas peculiares que, em verdade, séo
encontradas em todos os similares;

i. utilizar situacdes de pressao psicologica ou violéncia que sejam capazes
de infundir medo [...].

A titulo de exemplo, em fevereiro de 2018, apds denuncias recebidas pelo
CONAR, fora realizada representacdo contra andncio em internet protagonizado pelos
youtubers e influenciadores digitais Irmaos Neto. Os mesmos divulgaram promocao,
sorteio de viagens ao Rio de Janeiro e aos parques da Disney, porém, tal promocao
teve regras alteradas durante a vigéncia e, além disso, frisava que quanto maior o
nuamero de cupons, estes adquiridos através de ligacao telefénica (cada uma no valor
de R$ 5,92), maiores as chances de ganhar*’. Houve recurso, mas a decisdo foi
confirmada por unanimidade pela camara recursal, seguindo proposta da relatora de

segunda instancia, devendo os anunciantes realizar a alteragéo e advertidas.

2.4 RESOLUCAO N¢ 163 DO CONANDA

Publicada em 04 de abril de 2014, a Resolugédo n? 163 do Conselho Nacional
dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA)*® dispde sobre a abusividade

47F{epresentag:éo n® 195/17, em recurso ordinario, que tem como autor o CONAR, mediante queixa de
consumidores, e como fundamentos os artigos 1, 3, 23, 27, paragrafos 12, 22 e 3%, 37 e 50, letras “a” e
“c”, do Codigo de Autorregulamentacao Publicitaria.

*80 CONANDA é um 6rgéo colegiado de carater deliberativo e com composicao paritaria, previsto no
artigo 88 da Lei n® 8.069/90, do Estatuto da Crianga e do Adolescente. Tal 6rgao integra a estrutura
da Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica.
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do direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianca e ao
adolescente™.

A resolucéao interpretou e normatizou a previsao do art. 37, §2° do Cddigo de
Defesa do Consumidor, consoante com a doutrina da protecao integral e, também, o
art. 227 da CRFB, além do exposto nos art. 29, 3°, 4° e 86 do Estatuto da Crianca e
do Adolescente, com o objetivo de definir principios aplicados a publicidade dirigida

a criancas e adolescente™.

Haja vista que tal resolucdo resguardou os direitos das criangas, ao
estabelecer que toda publicidade direcionada a criangca sera considerada como
abusiva, independente do suporte, midia ou meio utilizado, reforcando a
necessidade de regulacdo de atividades econdmicas, publicidade e comunicagao
mercadoldgica destinada a criangas e adolescente, com o intuito de proteger a
sociedade infante.

Em seu artigo 2%, a Resolucdo esmiugou com detalhes que a publicidade
abusiva é aquela capaz de persuadir a crianga para compra, de qualquer tipo de
produto ou servico, nesse sentido:

Art. 22 Considera-se abusiva, em razdo da politica nacional de
atendimento da crianga e do adolescente, a pratica do direcionamento
de publicidade e de comunicagdo mercadolégica a crianga, com a
intencao de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servigo
e utilizando-se, dentre outros, dos seguintes aspectos:

| - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

Il - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de
crianga;

Il - representagdo de crianga;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animagao;

VIl - bonecos ou similares;

VIIl - promog¢do com distribuicio de prémios ou de brindes
colecionaveis ou com apelos ao publico infantil; e

IX - promogao com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil.

Contudo, nota-se que a resolucdo n® 163 do Conanda nao possui efetividade
no cenario publicitario desde a sua vigéncia, mesmo com sua publicacao

A Resolucdo 163 do Conanda, em seu art. 12, dispde que a Resolugdo versara sobre as
abusividades do direcionamento de publicidade e de comunicagdo mercadologia a crianga e ao
adolescente e, por “comunicacdo mercadoldgica”, entende-se que é toda e qualquer atividade de
comunicacao comercial para a divulgagao de produtos e servigos.

5°ROCHA, Gerliana; SILVA, Lorena; COSTA, Romy. Publicidade abusiva e a Resolugdo 163/14 do
Conanda: novas perspectivas para a Publicidade direcionada a crianga e ao adolescente. Revista
Eletrénica Juridico Institucional. Rio Grande do Norte, n. 2, 2014, p. 06.
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amplamente divulgada pelos meios de comunicagdo®’. Destaca-se que o CONAR
possui um papel importante na sociedade, mas, é contra a qualquer limitagdo a

atividade publicitaria, seja ela destinada a criancas ou adultos.

3 A INFLUENCIA DOS YOUTUBERS NO CONSUMO

Criado em 2005, o YouTube é uma comunidade de conteldo, onde os
usuarios podem criar e inscrever em canais, além de visualizar, comentar, avaliar e

postar videos®?.

Nessa plataforma digital, podem ser identificados trés perfis de usuarios: os
consumidores, os participantes e os produtores®®. Entre esses perfis, ha o destaque
para os produtores, ou melhor, os youtubers, estes que produzem o contetdo que

concentram milhares de internautas em seus canais, através de inscricoes.

Atualmente, esse perfil de usuério é considerado lider de opinidao em fungéo
do volume de pessoas que recebem suas mensagens, das discussdes que
proporcionam em suas paginas, sobre temas diversos, e as avaliagées por meio de
“gostei” e “nao gostei” — like e dislike.

O YouTube, por exemplo, revolucionou o0 modo de consumo e, por isso, a
publicidade ultrapassou o seu proposito de informacao, e, os canais da plataforma
utilizam-se de diversos meios estratégicos para seduzir criancas e adultos,
influenciando seu intimo querer. Consequentemente, diversas empresas - de
pequeno, médio e grande porte - comegaram a perceber que, ao se associar a
esses produtores de conteudo, elas podem se aproximar do seu publico-alvo e

aumentar o volume de vendas®.

>'Além da ampla divulgacéo a publicacdo da norma foi alvo de intenso debate entre a sociedade civil
e parte do mercado publicitario. Op cit, p. 73.

2SMITH, Andrew; FISCHER, Eileen; YONGJIAN, Chen. How does brand-related user-generated
content differ across YouTube, Facebook, and Twitter? Journal of Interactive Marketing. [S.L], v. 26, p.
102.

53JL'JNIOR, Durval; ADATI, Camila; LIMA, Béarbara. O processo de associagdo entre marcas e
geradores de contelido no youtube: casos brasileiros. Revista de Gestao e Secretariado. Sado Paulo,
v. 8, n. 3,2018, p. 228.

*Op. Cit, p. 229.
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Atualmente, o Brasil é o segundo maior consumidor de videos do YouTube no
mundo®, sendo possivel identificar que entre 100 canais de maior audiéncia no
Brasil, 30 deles sdo voltados para o publico infantil®®. Um desses canais pertence ao

baiano Isaac do Vine, de apenas nove anos®’.

Ao analisar a relagédo entre crianca e o YouTube, deve-se observar o lugar de
fala da crianca como sujeito, que ainda em formacao, possui a capacidade de
dialogar e participar de um universo midiatico, estimulando o consumo e
produzindo conteudo. Desse modo, os mini youtubers hoje sao identificados como

digital influencers.

Nesse sentido, os mini youtubers podem ser classificados como influenciadores
digitais. Sendo, portanto, aqueles que tém algum poder no processo de decisdo de
compra de um sujeito ou de colocar discussées em circulagao®®.

A partir dessa analise, grandes marcas identificam os influenciadores mirins
como uma ponte entre o produto e o consumidor®, sendo possivel perceber a
frequente mencao e presenca de marcas em videos gerados por usuarios no
YouTube®. Diante dessa realidade, com o crescimento da quantidade de videos
publipost e unboxing, é perceptivel que criancas veem se submetendo a contetdo
publicitario velado através de mensagens transmitidas por outras criancgas.

*® YOUTUBE afirma que Brasii é o segundo pais em consumo de videos do portal.
EFE. Exame-online. 28 jul. 2014. Disponivel em: <https:/exame.abril.com.br/tecnologia/youtube-
afirma-que-brasileiros-sao-maiores-consumidores-de-videos-no-portal/>. Acesso em: 17 maio.
2018.

**YOUTUBE Top 100 Most Subscribed Channels List - Top by Subscribers. Vidstatsx. Disponivel em:
<https://vidstatsx.com/>. Acesso em: 17 maio. 2018.

" Com quase trés milhdes de seguidores em seu canal no YOUTUBE, o miniyoutuber, apés o
sucesso nas redes sociais fora contrato para participar de um famoso seriado brasileiro de TV e, além
disso, j& langou o seu primeiro livro e conquistou o titulo de maior miniyoutuber da América Latina.
Disponivel em:<https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2016/06/30/quem-e-isaac.htm>.
Acesso em: 12 abr. 2018.

%8 Ibidem, p. 48.

* Ibidem, p. 59.

60JUNIOR, Durval; ADATI, Camila; LIMA, Béarbara. O processo de associagdo entre marcas e
geradores de conteddo no youtube: casos brasileiros. Revista de Gestdo e secretariado. Sao Paulo,
v. 8, n. 3,2016, p. 228.
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3.1 MINI YOUTUBERS E AS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS:
PUBLIPOST E UNBOXING

O apelo de consumo para criancas nao se restringe mais a publicidade
tradicional®’. Atualmente, os mini youtubers sdo identificados e reconhecidos pelo
mercado como potenciais promotores de venda® e possuem como principais
estratégias publicitarias o unboxing e publipost.

Inicialmente, para tanto, é relevante conceituar o “unboxing”. O termo

» 63

compreende “desencaixotar” *°, tatica comum utilizada pelos profissionais de

marketing, que tem como ideia mostrar o produto de forma natural.

O unboxing muito se assemelha a publicidade testemunhal e, nesses videos,
o produto a ser desencaixotado passa a ser enaltecido pelo mini youtuber, muitas

vezes, de forma persuasiva, como uma publicidade.

No Brasil, esses videos sao titulados como “recebidos” e tém a finalidade de

instigar o desejo de consumo de quem assiste.

Assim, tal técnica pode ser classificada como uma mensagem publicitaria,
sendo os consumidores levados a acreditar na existéncia de opinido imparcial, uma
vez que ha o envolvimento de uma crianga dramatizando cena da vida cotidiana —
brincando, por exemplo — com o objetivo de confirmar a qualidade e de demonstrar

sua experiéncia com determinado produto ou servigo®.

Dessa maneira, a publicidade protagonizada por criangas, direcionada ao
publico infantil no YouTube, visa ser vista como entretenimento ou agdes educativas,
deixando a crianga totalmente vulneravel e sem condi¢cées de se defender desses
apelos®.

Em muitos casos, hd uma remuneracao para exposicao do unboxing, sendo

assim, podemos classificar esses videos como publipost.

*'CRIANCA E CONSUMO. Caderno legislativo: publicidade infantil — analise dos projetos de lei em
tramitagao no Congresso Nacional, 2016, p. 11.

°2 Ibidem, p.25.

% 1dem, p. 25.

*DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 2. ed. Sao Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 257.

®*CRIANCA E CONSUMO. Op cit., p. 27.



19

Por essa estratégia publicitdria, compreende-se uma parceria paga, onde
determinada marca contrata um influenciador digital para realizar a divulgacao de

determinado produto, mediante remuneragao®®.

Na era dos blogs, tal parceria era finalizada com uma resenha, hoje, com o
YouTube, tal finalizacdo é realizada com o enaltecimento do produto em video®,
dando a eles visibilidade®.

Assim, de forma ampla, percebe-se que tais estratégias sdo uma forma de
promocao dos produtos e de publicidade abusiva. Porquanto, através de campanhas
publicitarias ocultas, com aparéncia de informacdo neutra, uma vez que nao €
revelado seu teor publicitario, aproveitam-se da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, afinal, tais campanhas publicitarias tem o escopo claro de

utilizar a pureza e inocéncia infantil para alcangar um resultado mercadoldgico.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Nota-se que ha a necessidade da efetivacdo de uma atuagao regulatéria
democratica no setor publicitario, envolvendo o Estado, as empresas interessadas e
a sociedade. Buscando, assim, de fato, garantir os direitos das criancas em meio a
sociedade de consumo contemporanea®, em face da hipervulnerabilidade das
criangas e da necessidade de protecao qualificada diante das praticas comerciais a

elas direcionadas’.

O legislador, devido a importancia da publicidade na sociedade
contemporanea, reconheceu a obrigacao de regular tal fendmeno e, por conta disso,

®®Remuneracdes estas baseadas em nimeros de visualizagdes e seguidores. No ano passado, o
programa Fantastico, da Rede Globo, exibiu uma reportagem sobre a fama e o dinheiro das
blogueiras, ou influenciadoras digitais, estas que chegam a cobrar por uma postagem de 5 a 200 mil
reais. Disponivel em: <http://g1.globo.com/fantastico/noticia/2017/02/blogueiras-ou-influenciadoras-
digitais-ganham-fama-e-dinheiro.html>. Acesso em: 20 maio. 2018.

’REIS, Fernanda. A febre dos videos de ‘unboxing’ para criangas esta indo longe demais. Gizmodo.
27 ago. 2015. Disponivel em: <https://gizmodo.uol.com.br/especial/a-febre-dos-videos-de-unboxing-
Eara-criancas-esta-indo-Ionge-demais/>. Acesso em: 23 maio. 2018.

®*CRIANGA E CONSUMO. Op cit., p. 25.
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h& projetos de leis em tramitacdo no Congresso Nacional, contudo, esses projetos
de lei séo separados em duas categorias:

(i) os que regulam como um todo do direcionamento de publicidade as
criangas, mesmo que somente em faixas horarias ou meios especificos; e
(i) os que regulam apenas uma pratica, como venda brinquedos com
alimentos, ou apenas um produto ou servigo, co’'mo alimentos, bebidas ou
medicamentos da publicidade infantil”".

O Projeto Crianca e Consumo do Instituto Alana observa o crescimento de um
modelo transmidiatico de publicidade direcionada as criancas, o que traz a tona a
necessidade de se pensar em mecanismos eficazes de garantir o direito das
mesmas e, em conformidade com o ordenamento juridico brasileiro, estabelece que
a regulacdo deve ser do fenbmeno, como um todo, e ndo apenas por meio da

restricdo por pratica especifica, produto ou servigo.

A solugcédo efetiva para evitar a publicidade velada direcionada a crianga
consistira em uma regulacado que abarque as diferentes midias e tecnologias, como
internet e midias digitais, para que assim haja uma protecdo realmente eficaz e
efetiva, pois, a evidente destreza das criancas em relagéo as novas tecnologias ndo
significa que elas possuam plena capacidade de discernimento para identificar o
carater persuasivo que esta sendo transmitido.

Desse modo, cabera ao Estado, ao setor publicitario e a sociedade, passar a

conviver, resguardar e valorizar as especificidades deste grupo vulneravel.
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