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RESUMO

A publicidade ¢ um importante instrumento da sociedade massificada que almeja influenciar
consumidores a adquirir bens de consumo. Reconhecendo a hipervulnerabilidade do
consumidor crianga e adolescente, a publicidade infantil é objeto de um controle mais rigido,
considerando que diversos instrumentos normativos esparsos, vigentes no ordenamento
juridico patrio, impdem a protecdo e a prioridade absoluta dos direitos da crianca e do
adolescente. Com o advento da sociedade da informagao, a publicidade passou a encontrar no
ambiente digital um novo espaco para a comunicagdo mercadologica. Dentre as plataformas
digitais, destaca-se o YouTube, um site de compartilhamento de videos em que criangas ¢
adolescentes, chamados youtubers mirins, podem disponibilizar videos de sua autoria. Existe
comunica¢do mercadologica nos videos de youtubers mirins mediante publicidade integrada.
O presente trabalho objetiva analisar a abusividade e a enganosidade da publicidade integrada
no YouTube, considerando os instrumentos de protecdo dos direitos da crianca e do
adolescente. Verifica-se que a publicidade integrada em videos de youtubers mirins por meio
de praticas de unboxing, review e product placement ¢ geralmente oculta e dissimulada,
aproveitando-se da falta de experiéncia e ingenuidade do consumidor mirim e de sua
hipervulnerabilidade. O presente trabalho utilizou a técnica pesquisa bibliografica,
identificando os posicionamentos doutrinarios mais relevantes sobre a publicidade infantil e a
vulnerabilidade da crianga no mercado de consumo, bem como dispositivos normativos em
legislagdes esparsas e diretrizes internacionais de protecdo da crianga no ambiente digital,
almejando a consecucao dos objetivos especificos propostos e de consideracdes finais sobre o

objeto estudado.

Palavras-chave: Publicidade Infantil. Direito do Consumidor. Direito da Crianca e do

Adolescente. YouTube. Hipervulnerabilidade.



ABSTRACT

Advertising is an important instrument of mass society that aims to influence consumers to
purchase consumer goods. Recognizing the hypervulnerability of child and adolescent
consumers, advertising to children is subject to stricter control, considering that several
scattered normative instruments, in force in the national legal system, impose the protection
and absolute priority of the rights of children and adolescents. With the advent of the
information society, advertising began to find a new space for marketing communication in
the digital environment. Among the digital platforms, YouTube stands out, a video sharing
site where children and teenagers, called young YouTubers, can make videos of their own
available. There is marketing communication in the videos of young YouTubers through
integrated advertising. The present work aims to analyze the abusiveness and deceitfulness of
integrated advertising on YouTube, considering the instruments for protecting the rights of
children and adolescents. It appears that advertising integrated into videos by young
YouTubers through unboxing, review and product placement practices is generally hidden and
dissimulated, taking advantage of the lack of experience and naivety of younger consumers
and their hypervulnerability. The present work used the bibliographical research technique,
identifying the most relevant doctrinal positions on children's advertising and the vulnerability
of children in the consumer market, as well as normative provisions in sparse legislation and
international guidelines for the protection of children in the digital environment, aiming to

achieve the specific objectives proposed and final considerations on the object studied.

Key-words: Children's Advertising. Consumer Law. Child and Adolescent Law. YouTube.
Hypervulnerability.
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1 INTRODUCAO

A publicidade ¢ um instrumento de comunicagao de massa, intrinseco a sociedade
de consumo, que propaga uma mensagem de cunho mercadologico para os consumidores. Por
meio da publicidade, os consumidores sdo apresentados a certas necessidades e desejos, que
deverdo ser satisfeitos mediante a aquisi¢ao de produtos e servicos e, em seguida, descartados
a fim de conceder espaco para a criacdo e a satisfagdo de novos desejos e necessidades,
mantendo, ad infinitum, o ciclo do consumo que fomenta o mercado.

Contudo, ainda que ndo seja possivel ou desejavel banir esse instrumento de
marketing, em virtude do valor social da livre iniciativa que fomenta a atividade empresarial,
¢ mister estabelecer restricdes a publicidade a fim de evitar abusos, violagcdes aos direitos
fundamentais constitucionalmente previstos e garantir a prote¢do dos grupos vulneraveis.

No cendrio atual, marcado pelos avangos tecnoldgicos e digitais, as criangas € 0s
adolescentes encontram-se cada vez mais expostos ao mercado de consumo por meio da
publicidade infantil direta ou indireta de produtos e servigos, realizada ndo apenas pela midia
de massa tradicional, como o radio ¢ a televisao, mas também, e principalmente, pelas redes
sociais e plataformas de videos, como o Youtube.

As criangas e os adolescentes sdo sujeitos de direitos cuja prote¢do contra toda
forma de negligéncia, discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade e opressdo ¢
responsabilidade da familia, da sociedade e do Estado, em carater absolutamente prioritario.
Desse modo, € preciso assegurar que a protecdo juridica contra a abusividade da publicidade
infantil tenha plena eficacia e aplicacdo também no contexto do marketing digital, mais
especificamente no que tange a publicidade veiculada nos canais do Youtube por meio dos
influenciadores e youtubers mirins.

Na sociedade da informacgdo, os individuos passaram a usufruir de um novo
espago de comunicagdo denominado ambiente digital, materializado por meio de plataformas
online tais como as redes sociais. Dentre essas, destaca-se o YouTube, uma plataforma de
compartilhamento de videos criada em 2005, com cerca de 2,7 bilhdes de usuarios em 2023,
segundo dados da DemandSage e compilados na pesquisa Youtube Statistics for 2023
(DemandSage, 2023).

O enorme alcance dessa plataforma atinge, por 6bvio, ndo apenas adultos, mas
também criancas e adolescentes em todas as partes do mundo que estdo constantemente
engajados em produzir, compartilhar e interagir com o conteido disponibilizado pelo

YouTube.



O mercado de consumo, acompanhando o dinamismo da sociedade da
informacao, observou o potencial mercadologico representado pelas novas midias de massa,
como o YouTube, e solidificou a atuagao de empresas nos ambientes digitais, a fim de atingir
os consumidores que agora, ndo mais limitados pelas barreiras geograficas do espago fisico,
encontram-se presentes virtualmente em multiplas plataformas ao mesmo tempo.

Assim, com o advento da sociedade da informagdo, o poder de influéncia da
publicidade foi elevado a patamares nunca observados antes, desde o surgimento da sociedade
massificada. A capacidade de atingir consumidores de forma mais efetiva nas plataformas
digitais ¢ impulsionada pelo fluxo didrio e o dinamismo da comunicagdo virtual, por meio de
smartphones, notebooks, tablets e equipamentos integrados pela internet das coisas.

Nesse cenario, o consumidor ¢ sempre um potencial alvo da publicidade, estando
cada vez mais disponivel para ser seduzido pelos desejos fomentados em antncios que se
espalham no ambiente digital.

Assim, considerando a presenga das criangas e dos adolescentes no ambiente
digital e, por assim dizer, no YouTube, entende-se que o consumidor mirim estd mais exposto
a diversas formas de publicidade além daquelas veiculadas na midia de massa tradicional.

A protecdo dos direitos da crianca e do adolescente tem como fundamento a
Constitui¢do Federal de 1988 - CRFB ¢ o Estatuto da Crianga ¢ do Adolescente - ECA, em
carater de prioridade absoluta. O consumidor mirim também ¢ objeto de consideragao
especifica, quando lhe ¢é assegurada, pelo Codigo de Defesa do Consumidor - CDC, a
protecdo contra a publicidade abusiva.

O YouTube passou a transmitir publicidade em seus videos em 2006 e, desde
entdo, criou o Programa de Parceiros do Youtube - PPY para compartilhar com os criadores
de contetido a receita oriunda de publicidade.

Toda a publicidade veiculada por meio do PPY deve seguir as diretrizes da
plataforma. Trata-se dos anuncios pulaveis e ndo-pulaveis, que sdo ostensivos e facilmente
identificados pelo consumidor. Contudo, a plataforma abriga uma forma de publicidade que
nao se enquadra nas regras do PPY, a chamada publicidade integrada, uma modalidade que se
confunde com o préprio contetido dos videos produzidos no Youtube, muitas vezes percebida
apenas como entretenimento. A publicidade integrada ¢ apresentada como o proprio conteudo
dos videos, inexistindo uma distin¢ao clara entre ambos.

Tal estratégia de marketing digital tem sido comum nos canais dos chamados
youtubers mirins, que sdo criancas e adolescentes detentores de canais no YouTube e que

produzem contetido direcionado ao publico infantojuvenil. Muitos desses canais apresentam
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comunica¢do mercadologica explicita ou velada, por meio de praticas como unboxing’,
review’ e product placement’.

O CDC ¢ claro ao dispor acerca da abusividade da publicidade infantil,
enfatizando como tal aquela que se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianca. Diante disso, ¢ evidente que, ndo obstante a norma seja clara em seu aspecto
proibitivo, ndo ¢ incomum observar a presenga de publicidade infantil entre os youtubers
mirins.

Ao assumir uma forma dissimulada de entretenimento, a publicidade integrada no
YouTube desafia o sistema protetivo da crianca e do adolescente, ensejando a necessidade de
assegurar que os direitos das criangas e dos adolescentes ndo sejam violados no ambiente
digital.

Portanto, o presente trabalho tem como escopo responder a seguinte problematica:
a publicidade integrada aos videos de youtubers mirins, compartilhados na plataforma
YouTube, pode ser considerada enganosa e abusiva nos termos do CDC e, portanto, contraria
aos mecanismos vigentes de protecdo dos direitos da crianca e do adolescente?

Dessa forma, como objetivo geral pretende-se analisar as caracteristicas
enganosas ¢ abusivas da publicidade infantil integrada em videos do YouTube por meio de
canais de youtubers mirins, a luz dos mecanismos vigentes de prote¢do das criangas e dos
adolescentes.

A titulo de objetivos especificos, pretende-se (i) descrever a publicidade na
sociedade consumo, identificando seus limites juridicos e os mecanismos de controle da
atividade publicitria; (ii) identificar o papel da crianga e do adolescente nas relagcdes de
consumo ¢ a sua hipervulnerabilidade; (iii) levantar e analisar os instrumentos normativos de
protecao das criangas e dos adolescentes que restringem a publicidade infantil no Brasil; (iv)
descrever as especificidades da publicidade infantil veiculada através dos videos de youtubers
mirins disponibilizados na plataforma do Youtube; e (v) analisar a adequagao da publicidade
infantil no YouTube as normas de protecao das criangas e dos adolescentes.

Para a consecucao do presente trabalho e atendimento aos objetivos propostos
utilizar-se-4, como método de procedimento, a pesquisa bibliografica. O presente trabalho foi

fundamentado a luz do Direito do Consumidor, do Direito da Crianga ¢ do Adolescente ¢ em

' Unboxing, em traducio do inglés, significa desembalar, desembrulhar, desempacotar consistindo na prética de
abrir caixas, embalagens e pacotes contendo bens de consumo,

2 Review, em tradugio do inglés, significa analisar, rever, inspecionar, examinar, consistindo na pratica de
analisar e descrever detalhadamente as caracteristicas de um bem de consumo.

% Product placement, em tradugdo do inglés, significa colocagio de produto, que consiste na pratica de dispor
bens de consumo ou nomes de marcas como parte de um cenario.
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levantamentos bibliograficos para a compreensdo do delineamento juridico-social em que o
fendmeno da publicidade tem se desenvolvido, além de analise de trabalhos cientificos e atos
normativos. Utilizou-se o método dedutivo em torno do objeto de estudo, a partir do qual
obteve-se a construcdo dos argumentos gerais e especificos em torno do tema. Analisou-se,
por conseguinte, a adequacdo do objeto de estudo - publicidade infantil no YouTube - ao
sistema protetivo dos direitos das criancgas e dos adolescentes, assim como os proclames para
a efetivagdo das normas que reconhecam e resguardem tais direitos integralmente, em ambito
nacional.

A partir da metodologia apresentada o trabalho sera estruturado em trés partes
dispostas conforme descri¢ao nos paragrafos abaixo.

A primeira parte do presente estudo concentra-se na caracterizacdo juridica e
social da publicidade e o seu papel na sociedade de consumo, considerando as normativas
vigentes sobre o controle da publicidade e as posi¢des doutrindrias sobre o tema.

A segunda parte apresenta uma analise da crianga e do adolescente no mercado de
consumo, sua hipervulnerabilidade enquanto grupo consumidor € os mecanismos legais e
sociais de prote¢do contra a publicidade infantil.

Por fim, a terceira parte busca tecer consideracdes gerais sobre a plataforma de
videos YouTube ¢ a veiculagdo de publicidade como parte da politica de monetizagdo do site.
Ainda, sera analisada a presenca das criangas e dos adolescentes no YouTube na qualidade de
usudrios e criadores de conteudo, bem como as técnicas de publicidade integrada aos videos
dos youtubers mirins, a percep¢do dos infantojuvenis a publicidade infantil integrada a
plataforma e a sua adequag¢do ao mecanismo vigentes de prote¢ao dos direitos da crianga e do

adolescente.

2 A PUBLICIDADE NO ORDENAMENTO JURIDICO BRASILEIRO

A relacdo consumerista ¢ marcada pelas fases pré-contratual, contratual e
pos-contratual, todas orientadas pelo principio da boa-fé objetiva (Souza; Werner; Neves,
2018, p. 47) e, em cada uma delas, ¢ indispensavel garantir a prote¢do do consumidor por
meios especificos e adequados.

Na fase pré-contratual “as partes iniciam os contatos, fazem propostas e
contrapropostas, enfim, as tradicionais tratativas destinadas a reflexdes e ponderagdes”
(Cavalieri Filho, 2022, p. 173), cuja protecao encontra-se prevista no Capitulo V do CDC, que

trata das praticas comerciais (Brasil, 1990b).
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A segunda fase ¢ a contratual ou de execugdo, na qual os termos do contrato sao
plenamente realizados, o que abre ensejo ao controle judicial das clausulas abusivas, nos
termos do CDC (Cavalieri Filho, 2022, p. 220).

Contudo, sendo as relagdes de consumo marcadas pela padronizagdo contratual,
os chamados contratos de adesdo, entende-se que o consumidor nao exerce de fato a liberdade
contratual, pois ndo pode dispor sobre o contetido e as clausulas dos contratos aos quais se
submete, estando, portanto, em situagao de vulnerabilidade em relacdo aos fornecedores de
produtos e servigos.

Finalmente, a fase pds-contratual ¢ aquela em que, apesar de concluida a relagao
contratual, os efeitos futuros da relagdo consumerista ensejam prote¢do nas hipoteses de vicio
do produto ou servigo e fato do produto ou servico, a exemplo do recall, termo que denomina
a a¢do do fornecedor no sentido de alertar os consumidores de um determinado produto ou
servigo acerca de defeitos neles existentes que possam acarretar riscos ao consumidor,
prevista no artigo 10, paragrafo 1° do CDC (Brasil, 1990b).

Considerando o escopo do presente trabalho, convém destacar a fase
pré-contratual, pois € nessa fase que a publicidade “atua como um canal de ligacdo entre o
fornecedor e o consumidor” (Souza; Werner; Neves, 2018, p. 129), tornando-se relevante do
ponto de vista juridico.

A fase pré-contratual tem inicio com a oferta, definida, nos termos do artigo 30
do CDC como “toda informagao ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por
qualquer forma ou meio de comunicagdo com relagdo a produtos e servigos oferecidos ou
apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato
que vier a ser celebrado” (Brasil, 1990b).

O artigo 31 do CDC determina que a oferta e a apresentagao de produtos ou
servigos devem assegurar informacgdes “sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade,
composi¢do, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como
sobre o0s riscos que apresentam a saude e seguranga dos consumidores” (Brasil,1990b).

Portanto, a partir da defini¢do conferida pelo CDC, entende-se que, caso a
publicidade apresente informacdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua
portuguesa, sobre os elementos descritos no artigo 31, caput, in fine, também sera considerada
como oferta.

Contudo, considerando a prevaléncia dos contratos de adesdao na atual sociedade
massificada, Cavalieri Filho (2022, p. 191) entende que “no contrato de massa, em virtude do

seu carater coletivo, a oferta deixa de ser individualizada e cristalina, e passa a ser feita
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também através de meios massificados, como a publicidade”. Dessa forma, a publicidade ¢
caracterizada como um instrumento de oferta de massa (Baudrillard, 1995, p. 131;
Pasqualotto; Brito, 2020, p. 46), de carater generalizado e que, portanto, dificilmente ira
conter todos os elementos dispostos no artigo 31 do CDC.
Vé-se que a oferta na sociedade de massa abrange ndo apenas as técnicas de indugdo
pessoal, como ainda outras mais coletivas e difusas, entre as quais estdo as
promocgdes de vendas e a propria publicidade. Antonio Herman Benjamin observa:
“oferta, em tal concepgdo, ¢ sindnimo de marketing, significando todos os métodos,
técnicas e instrumentos que aproximam o consumidor dos produtos e servigos
colocados a sua disposi¢do no mercado pelos fornecedores. Qualquer uma dessas
técnicas, desde que suficientemente precisa, pode transformar-se em veiculo
suficiente de oferta vinculante. Ai reside uma das maiores contribui¢cdes do Direito

do Consumidor a reforma da teoria classica da formagdo dos contratos” (ob. cit., p.
256) (Cavalieri Filho, 2022, p. 191).

O autor aduz que, ndo obstante a informagdo ou publicidade ndo estejam
suficientemente precisas, a oferta ndo sera invalidada, pois o artigo 31 do CDC impde ao
fornecedor uma obrigacdo de informar corretamente os termos da oferta, de modo que a
auséncia dos elementos exigidos ndo transforma a oferta em mero convite a ofertar (Cavalieri
Filho, 2022, p. 192). Assim, mesmo que o fornecedor deixe de observar as exigéncias do
artigo 31, o consumidor encontrara protecao e respaldo no ordenamento juridico para exigir o
cumprimento da oferta apresentada.

Ocorre que, desde a fase pré-contratual, o consumidor encontra um certo grau de
prote¢do juridica, ndo nos termos do contrato, pois este ainda ndo existe, mas sim uma
protecao principiologica conferida pelo ordenamento juridico, especificamente, pelo diploma
consumerista e pelas normas gerais que orientam as relagdes entre os contratantes, como o
principio da boa-fé objetiva, que impde a transparéncia e a honestidade.

Dessa forma, ainda na fase pré-contratual, o consumidor encontra protecao contra
condutas contraditorias, quebras de expectativas legitimamente criadas ante a oferta
apresentada, bem como condutas desonestas e desleais. Tais condutas, caso ocorram, poderao
ensejar, inclusive, a obrigagdo de indenizar em virtude da quebra dos deveres decorrentes do

principio da boa-fé (Cavalieri Filho, 2022, p. 149).

2.1 A FUNCAO DA PUBLICIDADE NA SOCIEDADE DE CONSUMO

A publicidade ¢ definida por Benjamin (1994, p. 8) como “qualquer forma de

oferta, comercial e massificada, tendo um patrocinador identificado e objetivando, direta ou
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indiretamente, a promog¢do de produtos ou servigos, com utilizacdo de informagdo e/ou
persuasao”.

Portanto, deve ser compreendida a partir do amplo contexto da sociedade
industrializada e massificada, pois ¢ por meio desta que a publicidade se origina e encontra o
substrato fatico que lhe permite subsistir e manter o ciclo do consumo. A esse respeito,

Cavalieri Filho aduz que:

A publicidade ¢ também uma das consequéncias da sociedade industrializada e
massificada. Na época em que a produgdo era artesanal, a comunicagdo entre o
fornecedor e o comprador era feita pessoalmente. A partir da Revolug@o Industrial,
entretanto, tornou-se necessario um sistema de comunicagdo de massa, ai tendo
origem o fendmeno da publicidade na atual sociedade de consumo, em todos os
paises do mundo. Nao ha sociedade de consumo sem publicidade. O primordial
objetivo da publicidade, ninguém desconhece, ¢ informar o consumidor sobre os
produtos e servigos disponiveis no mercado para despertar o seu interesse ¢ leva-lo a
adquiri-los. Isto confere a publicidade uma poderosa agao sobre o consumidor, capaz
de criar-lhe necessidades, mexer com o seu inconsciente, modificar padrdes de
consumo, inserindo o produto anunciado entre as novas necessidades. E, se o
principal objetivo da publicidade ¢ estimular a aproximagao entre o consumidor € 0s
produtos e servigos oferecidos, entdo a atividade por ela desenvolvida se enquadra
com perfei¢do na fase pré-contratual, diretamente relacionada com a nova nogéo de
oferta trazida pelo CDC (Cavalieri Filho, 2022, p. 149).

Segundo Baudrillard (1995, p. 88-89), importante filésofo e socidlogo francés, os
individuos sdo levados a aderir ao codigo imposto pela mensagem publicitaria. Isto porque,
por meio da publicidade, os objetos de consumo sdo despidos de suas caracteristicas objetivas
e transformados em modelos abstratos.

Ao discorrer sobre a ldgica social do consumo, o autor defende que:

Nao existem limites para as necessidades do homem enquanto ser social (ou seja,
enquanto produto de sentidos e enquanto relativo aos outros em valor) [...]. E
precisamente ai que residem o valor estratégico e a estética da publicidade:
atingir cada qual em funcio dos outros, nas suas veleidades de prestigio social
reificado. Nunca se dirige apenas ao homem isolado (Baudrillard, 1995, p. 64,
grifo nosso).

Baudrillard (1995, p. 38) esclarece que todas as sociedades sempre
desperdigaram, dilapidaram e consumiram além do estrito necessario. Portanto, o consumo
visa manter o mercado funcionando num sistema de retroalimentagdo infinita, por meio do
qual sdo criados simulacros de necessidades, ou seja, modelos e artefatos criados para serem
aderidos pelos consumidores.

Em seu estudo acerca da significagdo cultural dos bens de consumo, McCraken

(2007, p. 105) ensina que ‘“a publicidade ¢ um meio pelo qual o significado se derrama
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constantemente do mundo culturalmente constituido sobre os bens de consumo. Por meio da
publicidade, bens novos e velhos abrem mao de antigos significados e adquirem outros,
novos, constantemente”.

Nesse sentido, a publicidade reproduz determinados padrdes culturais na medida
em que atua como instrumento de transferéncia de significagdo cultural para os bens de
consumo, de modo que este significado seja assimilado pelo consumidor. Ao compreender a
dimensao cultural da publicidade e a sua capacidade de influir no comportamento do
consumidor, exige-se, com maior razao, um controle da publicidade infantil dada a natureza
hipervulneravel de seu destinatario.

E nesse sentido que Benjamin (1994, p. 2) conceitua a publicidade como um
poderoso instrumento de influéncia e de formag¢dao do consentimento do consumidor. A
publicidade age de tal modo que as necessidades tidas como intrinsecas aos consumidores
sdo, na verdade, modelos pré-fabricados, necessidades criadas e apresentadas no mercado de
consumo como indispensaveis e naturais de modo que “cada imagem e cada aniincio impdem
o consenso de todos os individuos virtualmente chamados a decifra-los, ou seja, depois de
descodificarem a mensagem, a aderir automaticamente ao codigo em que ela for codificada”
(Baudrillard, 1995, p. 131).

O Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria - CBAP, em seu artigo
8°, define que a publicidade e a propaganda sdo atividades destinadas a estimular o consumo
de bens e servigos, bem como promover instituigdes, conceitos ou idéias (Conselho Nacional
de Autorregulamentacao Publicitaria, 1980a).

E importante ressaltar que a publicidade e a propaganda nio se confundem, apesar
de alguns doutrinadores defenderem a equivaléncia entre os termos (Nunes, 2021, p. 173).
Contudo, a doutrina majoritaria defende que a publicidade possui carater eminentemente
comercial, ao passo que a propaganda apresenta finalidade ideoldgica, de cunho politico,
religioso e civico (Cavalieri Filho, 2022, p. 176; Souza; Werner; Neves, 2018, p. 129).

Cavalieri Filho (2022, p. 175) aponta importantes distingdes entre as diferentes
formas de publicidade. O autor explica que a publicidade institucional ¢ aquela que promove
uma marca ou um conceito, logo, ndo se confunde com a publicidade promocional, que é
voltada para a promog¢do de produtos e servigos no mercado de consumo; o patrocinio pode
assumir a forma promocional ou institucional e, geralmente, recai sobre eventos, marcas,
produtos e servigos.

Quanto aos meios de comunicagdo aptos a veicular a publicidade, Rizzatto Nunes

entende que a norma consumerista nao estabelece limitagdes, pois “toda e qualquer forma ou
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meio de comunicagdo esta prevista. Vale dizer, televisdo, radio, cinema, jornal, revista, mala
direta, folheto, cartaz, outdoor, telemarketing etc” (Nunes, 2021, p. 161).

Dessa forma, resta evidente que a publicidade ¢ um instrumento de influéncia e de
formacdo do convencimento do consumidor, que estimula o seu publico-alvo a satisfazer
determinadas necessidades materializadas em bens de consumo e servigos, podendo ser
propagada por diversos meios, sejam eles tradicionais, como a radiodifusdo, a televisdo e os
jornais e revistas, bem como os meios decorrentes da sociedade da informagao, marcadamente

as redes sociais e plataformas de videos por meio da Internet.

2.2 PRINCIPIOS NORTEADORES DA PUBLICIDADE NO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR

A prote¢do juridica do consumidor encontra seu fundamento maior na
Constituicdo Federal de 1988, que erigiu a defesa do consumidor a condi¢do de dever do
Estado e de principio orientador da Ordem Economica.

Em observancia aos comandos do constituinte originario, em 11 de setembro de
1990 foi criado o Codigo de Defesa do Consumidor, uma lei de natureza especial que
regulamenta as relagdes consumeristas e dispoe sobre a protecdo do consumidor. Trata-se de
uma diploma normativo com forte viés principiologico, pois trouxe em seu arcabougo 0s
proprios principios interpretativos. Seus institutos e normas submetem-se a ordem
constitucional, obedecendo a légica sistemdtica do ordenamento juridico, de modo que os
principios gerais que orientam e fundamentam a prote¢do do consumidor encontram-se na
Constitui¢do Federal da Republica e devem ser observados sempre que uma relagdo de
consumo esteja sob analise.

Cavalieri Filho (2022, p. 33) entende que “o Codigo do Consumidor deve ser
interpretado e aplicado a partir dele mesmo e da Constituicdo, € ndo com base em principios

do direito tradicional”. O autor esclarece, ainda, que

Os principios do CDC realizam os valores constitucionais de protecao e defesa dos
consumidores, tais como a saude, a seguranga, a vulnerabilidade e outros mais. Por
isso deve-se interpretar o Codigo de Defesa do Consumidor como reflexo das
normas constitucionais protetoras da integridade fisica e moral da pessoa humana,
dos interesses superiores do Estado, que almeja garantir uma sociedade justa
(Cavalieri Filho, 2022, p. 53).
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Por isso, além dos principios gerais do CDC - boa-fé, transparéncia,
vulnerabilidade, confianga, equidade e seguranca -, hd um conjunto de principios voltados
especificamente a disciplina da publicidade enquanto instrumento indissociavel das relagdes
consumeristas. Tais principios serdo analisados nos topicos subsequentes a fim de identificar o
quadro axiolégico vigente que baliza e orienta a producdo e a divulgacdo de mensagens

publicitarias no Brasil.

2.2.1 Principio da identificacido da publicidade e o dever de informar

O Cddigo de Defesa do Consumidor ¢ considerado um diploma principiologico
por veicular normas de cunho axioldgico que orientam as relacdes de consumo em
consondncia com os fundamentos basilares do ordenamento juridico e dos preceitos
constitucionais. Nesse sentido, sob um viés mais generalista, destacam-se os principios da
transparéncia, boa-fé, confianga, vulnerabilidade, equidade e seguranga.

Decorrente da boa-fé¢ objetiva, o principio da transparéncia determina que o
fornecedor de produtos e servigos assegure ao consumidor 0s meios necessarios para exercer a
liberdade para contratar adquirindo efetivo conhecimento acerca das informagdes referentes
ao contrato.

Em seu artigo 6° inciso III, o CDC erige a condigdo de direito basico do
consumidor “a informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com
especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composi¢do, qualidade, tributos
incidentes e preco, bem como sobre os riscos que apresentem’ (Brasil, 1990b).

Segundo Souza (2018, p. 18), o dever de informar “recai sobre os ombros dos
fornecedores, para que os consumidores possam decidir, com segurangca e pleno
conhecimento, se lhes interessa, ou ndo, celebrar o contrato e quais os riscos que estd disposto
a suportar”.

A mensagem publicitaria exerce papel crucial na formacdo do convencimento do
consumidor, razao pela qual recai sobre o fornecedor-anunciante o dever de informar aos
destinatarios da publicidade corretamente acerca dos bens de consumo veiculados, a fim de

minimizar a vulnerabilidade do consumidor.

Ademais, reconhece-se que os consumidores precisam de informacdo para tomar
boas decisdes no mercado. A informagdo, como veremos adiante, ¢ um dos temas
maiores de qualquer politica de protecdo do consumidor e do proprio Direito do
Consumidor, pois um dos objetivos deste ¢ exatamente mitigar a desigualdade
informativa existente entre fornecedor e consumidor. Sendo — ou podendo ser — a
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publicidade informagédo, passa ecla a representar um papel essencial na melhoria da
decis@o de compra do consumidor (Benjamin, 1994, p. 7).

De acordo com o artigo 36 do CDC, “a publicidade deve ser veiculada de tal
forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal” (Brasil, 1990b). O
referido artigo estabelece um comando para que a publicidade seja facilmente identificada
pelo consumidor, vedando, assim, a de carater oculto que simula naturalidade e
descompromisso na apresentacdo de produtos, fazendo com que o consumidor sequer perceba

que esta diante de uma mensagem publicitaria.

Veda-se, assim, a mensagem subliminar, disfarcada, como, por exemplo, a
publicag¢do de um artigo cientifico ou de um relatorio que insinua a utilizagao de um
produto ou de um servigo para se evitarem certos males, ou se alcangarem
determinados resultados. Estas pecas de divulgagdo terdo que ser identificadas como
informes publicitarios. A imediata e facil identificacdo da publicidade é que
confere ao consumidor o direito de invocar as regras constantes do artigo (Souza;
Werner; Neves, 2018, p. 130, grifo do autor).

O artigo 36 do CDC impode a transparéncia das mensagens publicitarias a fim de
que estas tenham as informacgdes necessarias a identificagdo do produto ou do servigo, de suas
caracteristicas, bem como o fato de que estes estdo sendo oferecidos ao consumidor.

Em virtude do referido principio, discute-se acerca da legalidade do
merchandising, pratica que consiste em dispor produtos em cenarios de novelas, filmes e
programas de televisdo, fazendo com que o consumidor, absorto em seu papel de
telespectador, deixe de identificar imediatamente a publicidade veiculada diante de si.

Nesse sentido, Nunes (2021, p. 188) defende que o merchandising” é publicidade

clandestina, que esté proibida pelo CDC por afronta ao artigo 36.

Podera ser tanto enganosa quanto abusiva se o proprio merchandising, ao ser
praticado, enquadrar-se na descri¢do legal, em toda a sua significagdo. Ou seja, se,
além de ser apresentado o produto e o servigo por meio da técnica do merchandising,
for possivel identificar conteudo enganoso ou abusivo no anuncio. O problema com
esse tipo de merchandising estd relacionado a sua propria natureza: ele se traduz
numa técnica de ocultacdo que nio permite a avaliacdo critica do consumidor. Pelo
uso dessa técnica o consumidor ¢ levado a acreditar em situagdes que em principio
ndo corresponderiam a realidade (Nunes, 2021, p. 188).

Trata-se, portanto, de uma camuflagem ou disfarce, pois, ao invés de explicita e

evidente, a mensagem publicitaria apresenta-se de forma oculta e dibia, como mero apetrecho

* Merchandising, em tradugdo literal do inglés, significa mercadoria, e diz respeito a uma técnica de marketing
voltada a apresentacdo de produtos no mercado de consumo.
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dos cenérios, o que torna o consumidor menos propenso a identifica-la como tal. Nesse

sentido, ensina Silva Neto:

O consumidor tem o direito de saber quando estd sendo exposto a uma pratica
publicitaria. [...] A razdo desse direito é que, quando o consumidor sabe estar
exposto a publicidade, ele se torna menos suscetivel as técnicas de convencimento
empregadas. Pode-se até dizer que ele ergue um escudo, uma barreira, ¢ fica menos
vulneravel, mais consciente, circunstancias que permitem ao consumidor uma
tomada melhor de decisdo (Silva Neto, 2018, p. 482).

O autor entende, contudo, que o merchandising requer uma remuneracao direta ou
indireta por parte do fornecedor, de modo que a apresentagdo gratuita de bens de consumo nao
configura ilegalidade (Silva Neto, 2018, p. 484). Por outro lado, sem se posicionar sobre a
exigéncia de remuneragdo, Cavalieri Filho (2022, p. 152) aduz que o merchandising é uma
forma de publicidade clandestina ou subliminar, violando o artigo 36 do CDC.

O referido dispositivo visa promover a observancia do principio da transparéncia
da mensagem publicitaria, que, em ultima instancia, deriva do principio ético maior da
atividade publicitaria, qual seja, a verdade da informagao contida na peca publicitaria.

A questdo do merchandising, apesar da auséncia de consenso entre os
doutrinadores sobre a sua legalidade, vai de encontro ao principio da identificacdo da
publicidade por dificultar a andlise clara, por parte do consumidor, do teor comercial da pega
publicitaria que estd sendo veiculada.

Portanto, trata-se de questdo ndo pacificada que ainda ¢ objeto de consideragdes
distintas por parte dos doutrinadores. Nao obstante, ao vedar a publicidade oculta, o CDC nao
dispde acerca da exigéncia de remuneragdo para caracteriza-la como tal, de modo que, toda
publicidade que ndo atenda ao principio da identificacdo imediata fomenta a vulnerabilidade

do consumidor.

2.2.2 Principio da vinculacio contratual da publicidade

Consoante o disposto no artigo 30 do CDC, toda informacao ou publicidade,
desde que suficientemente precisa, vincula o fornecedor e integra o contrato que vier a ser
celebrado (Brasil, 1990b). Esse duplo comando obriga o fornecedor a cumprir o contetido
veiculado na pega publicitaria e determina que o teor desta conste de eventual contrato

firmado com o consumidor.
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Observe-se que tal vinculacdo independe do meio pelo qual a publicidade ¢
veiculada, inexistindo, portanto, distingdo entre os meios tradicionais de comunicagdo, a
exemplo da televisdo e da radio, e aqueles inerentes a sociedade da informacao, nos quais
prevalece a publicidade por meio das plataformas digitais.

Dispde, ainda, que a vinculagdo recai sobre os produtos ‘“oferecidos ou
apresentados”, contudo, a esse respeito, parece nao haver relevante distingdo semantica entre
ambos os termos, posto que em ambos os casos o fornecedor estara exibindo bens de consumo
ou servigcos no mercado.

Por outro lado, as expressdes "fizer veicular” e “dela se utilizar” podem apresentar
significados diferentes. Na primeira expressdo ha uma énfase a acdo do fornecedor no sentido
de empregar a publicidade como instrumento de marketing, difundindo-a em meios de
comunica¢do ndo especificados; na segunda, a conduta do fornecedor, ao invés de proativa,
parece ser mais passiva, pois ndo teria veiculado diretamente a publicidade, mas dela se
beneficia.

Em ambos os casos o fornecedor estara obrigado aos termos exatos da publicidade
em virtude da necessidade de protecdo do consumidor contra as publicidades enganosas e

abusivas, que se valem da sua vulnerabilidade e deficiéncia técnica ou informacional.

O principio encontra justificativa no potencial persuasivo das técnicas de marketing.
Mais especificamente, na raiz da forca obrigatéria da mensagem publicitaria estd o
reconhecimento pelo Direito do poder de influéncia desse instrumento promocional
nas decisdes dos consumidores: a publicidade cria expectativas — legitimas — que
precisam ser protegidas (Benjamin, ob. cit., p. 260) (Cavalieri Filho, 2022, p. 178).

Assim, reconhecendo o potencial persuasivo da publicidade, o legislador buscou
assegurar que o consumidor seja protegido desde a fase pré-contratual da relagdo

consumerista.

2.2.3 Inversao do 6nus da prova

Em seu artigo 38, o CDC dispde que “o 6nus da prova da veracidade e corregdo
da informacdo ou comunicacdo publicitaria cabe a quem as patrocina”. Portanto, aquele que
faz divulgar a publicidade fica incumbido de provar que o contetdo veiculado ¢ verdadeiro e

correto (Brasil, 1990b).
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A inversdo do 6nus da prova decorre da hipossuficiéncia do consumidor, que s6
pode ser aferida no caso concreto, e, uma vez reconhecida, exige do fornecedor a prova da

veracidade do antincio publicitario que lhe aproveita.

2.2.4 Principio da transparéncia da fundamentacio da publicidade

O artigo 36, paragrafo unico, do CDC evoca a transparéncia dos fundamentos da
publicidade, impondo ao fornecedor o dever de manter em seu poder os dados faticos,

técnicos e cientificos que dao sustentagdo a mensagem publicitaria (Brasil, 1990b).

A transparéncia ¢ também fundamental, para que o consumidor seja informado de
tudo que se relaciona ao produto anunciado. E o que se depreende do paragrafo
unico do artigo 36, segundo o qual o fornecedor manterd em seu poder os dados
faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentagdo a publicidade. Isso permite que o
consumidor, a qualquer tempo, apés a aquisicio do produto, possa aferir se o
que foi anunciado corresponde a realidade, e se as qualidades divulgadas se
apdiam em bases técnicas e cientificas, previamente apuradas e confirmadas
(Souza; Werner; Neves, 2018, p.130, grifo nosso).

Considerando a vulnerabilidade do consumidor, observa-se que a importancia
dada ao principio da identificagdo da publicidade, que abrange ndo s6 o conteudo da
mensagem, mas também seus fundamentos, ¢ indispensavel para assegurar que as relagdes
contratuais sejam mais equilibradas e menos danosas e prejudiciais ao consumidor ao
assegurar que este tenha consciéncia de todos os termos do contrato a ser celebrado e do

produto ou servico, desde a fase pré-contratual.

2.3 DAS PUBLICIDADES ENGANOSAS E ABUSIVAS

O artigo 37 do CDC proibe toda publicidade enganosa ou abusiva, cujos conceitos
estao definidos nos paragrafos 1° e 2°, respectivamente, do referido artigo (Brasil, 1990b).

Quanto a enganosidade, o paragrafo 1° do artigo 37 do CDC, fixa como tal
qualquer modalidade de informagdo ou comunicag¢do publicitdria, inteira ou parcialmente
falsa, ou que seja capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados

sobre produtos e servigos.

Logo, o efeito da publicidade enganosa ¢ induzir o consumidor a acreditar em
alguma coisa que ndo corresponda a realidade do produto ou servi¢o em si, ou
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relativamente a seu preco e forma de pagamento, ou, ainda, a sua garantia etc. O
consumidor enganado leva, como se diz, “gato por lebre”. Pensa que estd numa
situacdo, mas, de fato, estd em outra (Nunes, 2021, p. 190).

Segundo Cavalieri Filho (2022, p. 181), o critério fundamental para classificar a
publicidade como enganosa ¢ a sua capacidade de induzir o consumidor em erro, podendo ser
comissiva, caso o erro decorra de uma acao, afirmacao ou informacao inveridica sobre o
objeto de consumo, ou por omissdo, caso decorra da auséncia de informacdo essencial acerca
do produto ou servico. O autor entende que “para se caracterizar a publicidade enganosa nao
basta a veicula¢dao de inverdade. Sera necessario que a informagdo inveridica seja pelo seu
conteudo, pela forma de apresentagdo, pelo contexto em que se insere ou pelo publico a que

se dirige capaz de enganar” (Cavalieri Filho, 2022, p.180).

Se a publicidade atribui ao produto um efeito pratico muito maior do que podera ele
desempenhar, ou lhe atribui qualidade inexistente, a enganosidade ¢ comissiva,
resultante de informagdo incorreta, total ou parcial. Pode se verificar a enganosidade
omissiva se o anunciante ndo alude a uma circunstancia relevante que pode influir na
decisdo do consumidor, como, por exemplo, a necessidade de se adquirir um outro
equipamento, para permitir a completa e adequada utilizagdo do produto anunciado.
Mas ha praticas de publicidade, hoje muito usadas, que nao chegam a traduzir
publicidade enganosa, tdo exagerada e fantasiosa ¢ a qualidade anunciada, que
qualquer pessoa comum logo perceberia tratar-se de pura fantasia. [...] Hoje sdo
numerosas as técnicas de marketing, como a disfarcada inclusdo e exposicdo de
produtos ou servigos em cenas de filmes, novelas de televisao ou pegas de teatro, o
que se denomina merchandising, e que ndo sdo vedadas pelo Codigo, ainda que
possam tipificar uma propaganda subliminar. A tipificagdo da publicidade como
enganosa dependera de cada caso concreto, tendo por fundamento a analise
cuidadosa da possibilidade de ser a pessoa normal induzida a adquirir o produto ou
contratar o servico, a fazé-lo por erro ou por ignorancia (Souza; Werner; Neves,
2018, p.132).

Segundo Nunes (2021, p. 202), “a base da oferta feita pela apresentacao,
informa¢do e antncio publicitario ¢ a verdade, um dos fundamentos éticos do sistema
juridico”. Entende-se, portanto, que a publicidade deve ser pautada pela verdade, de tal modo
que as informagdes transmitidas ao consumidor sejam claras e transparentes, livres de erros
que possam distorcer os fatos acerca do objeto de consumo e anuviar a percep¢do do
consumidor, viciando a sua vontade.

Quanto a abusividade, o paragrafo 2° do artigo 37 do CDC, de forma nao taxativa,
define tal pratica como aquela discriminatdria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore o medo ou a supersticao, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
criancga, desrespeite valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se

comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga (Brasil, 1990b).
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Diferentemente da enganosidade, cuja caracteristica principal ¢ o erro que vicia a
vontade do consumidor, a abusividade ¢ caracterizada pela “ofensa a valores constitucionais,
ambientais, éticos e sociais” (Cavalieri Filho, 2022, p.184).

A abusividade deve ser analisada no caso concreto, seja na fase pré-contratual,
contratual ou pds-contratual, sendo esta uma tarefa do operador do direito, visto que o
conceito descrito pelo CDC ¢ indeterminado e meramente exemplificativo. Isto porque,
conforme ensina Nunes (2021, p. 199), “o carater da abusividade ndo tem necessariamente
relacdo direta com o produto ou servigo oferecido, mas sim com os efeitos da propaganda que
possam causar algum mal ou constrangimento ao consumidor”.

Assim, ¢ preciso verificar se a publicidade veiculada seria potencialmente danosa
ao consumidor, pois o que o ordenamento juridico almeja proteger com a vedagdo a
abusividade sdo os valores constitucionais de carater universal, que dizem respeito a garantia

de direitos humanos fundamentais e da protecao de grupos sociais vulneraveis.

Aqui também ¢ importante frisar que para a caracterizagdo da natureza abusiva de
um anuncio ndo € necessario que ocorra de fato um dano real ao consumidor, uma
ofensa concreta. Basta que haja perigo; que exista a possibilidade de ocorrer o dano,
uma violagdo ou ofensa. A abusividade, alids, deve ser avaliada sempre tendo em
vista a potencialidade do antincio em causar um mal (Nunes, 2021, p. 199).

O artigo 39 do CDC elenca, de forma nio taxativa, um conjunto de praticas
abusivas vedadas aos fornecedores. Mas, em suma, Silva Neto (2013, p. 505) ensina que “sera
abusiva peca publicitaria que ofenda determinado consumidor ou grupo social. Abusiva
também ¢ a publicidade que se vale da fraqueza de determinado grupo de consumidores,
como no caso das criancas ou idosos”.

A proibigdo da publicidade abusiva dirige-se a todas as praticas que violam a
boa-fé¢ objetiva em que devem ser pautadas as relagdes contratuais e de consumo, bem como
qualquer conduta que vd de encontro as boas praticas consumeristas e a ética, € que seja

potencialmente danosa a dignidade humana e a seguranca do consumidor.

De maneira concisa, praticas abusivas sdo agdes ou condutas do fornecedor em
desconformidade com os padrdes de boa conduta nas relagdes de consumo. Sdo
praticas que, no exercicio da atividade empresarial, excedem os limites dos bons
costumes comerciais e, principalmente, da boa-fé, pelo que caracterizam o abuso do
direito, considerado ilicito pelo art. 187 do Cdédigo Civil. Por isso sdo proibidas
(Cavalieri Filho, 2022, p. 195).

A abusividade atinge a totalidade de consumidores a qual a publicidade seja

dirigida, podendo ser a sociedade no geral ou um grupo vulneravel especifico. Em ambos os
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casos, basta considerar o potencial de causar danos ao consumidor ideal, dispensando-se nao
s6 a ocorréncia efetiva do dano, mas também a existéncia concreta de um consumidor

atingido pelo abuso.

Da mesma maneira que no caso da enganosidade, ¢ de anotar que para a aferi¢do da
abusividade ndo ¢ necessario que o consumidor seja aquele real, concretamente
considerado; basta que seja potencial, abstrato. Isto é, para saber do abuso ¢
suficiente que se leve em consideragdo o consumidor ideal. E ele que deve servir de
parametro para a avaliagdo. Ainda que num caso particular aquele consumidor ndo
se tenha sentido lesado, se o anuncio for capaz de atingir o consumidor em
potencial, sera abusivo. Por isso, também com a publicidade abusiva o melhor
controle ¢ preventivo. O antncio ja € abusivo antes de atingir qualquer consumidor
em concreto; basta ter sido veiculado. Da mesma maneira, ¢ possivel detectar um
anuncio abusivo sem nem sequer verificar o produto ou o servi¢o concretamente.
Basta que do proprio texto, da imagem do anuncio, se extraia a abusividade (Nunes,
2021, p. 201).

Logo, a caracterizagdo da abusividade deve considerar o grupo atingido pela
publicidade e o seu potencial danoso, independentemente da ocorréncia de danos efetivos a
consumidores especificos, visto que a abusividade reside na violagao a principios basilares do

ordenamento juridico brasileiro, exigindo uma analise sistemdtica do caso concreto.

2.4 A RESPONSABILIDADE PELA PUBLICIDADE ENGANOSA OU ABUSIVA

Diante da proibi¢do as publicidades enganosas ou abusivas, convém discorrer,
brevemente, sobre os agentes que poderao ser responsabilizados por tais praticas.

Segundo Souza, Werner e Neves (2018, p. 133), acerca da responsabilidade
decorrente da publicidade enganosa ou abusiva, inexiste consenso doutrinario a respeito
daqueles que devem suportar o Onus de tais praticas. Determinada corrente doutrindria,
explicam os autores, defende que o fornecedor, a agéncia de publicidade e o veiculo emissor
respondem solidariamente pela publicidade enganosa ou abusiva.

Nesse sentido, Benjamin (1994, p. 41) defende que tanto o anunciante, que detém
o proveito econdmico direto da publicidade, como a agéncia criadora do antncio e o veiculo
que transmite o anlincio aos seus telespectadores sdo responsaveis pela publicidade contra
legem.

Tal corrente encontra-se alinhada ao disposto no artigo 45 do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria - CBAP, do Conselho Nacional de Autorregulamentagao

Publicitaria - CONAR, segundo o qual a responsabilidade pela observancia das normas de
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conduta estabelecidas no CBAP cabe ao anunciante e a sua agéncia, bem como ao veiculo
(Conar, 1980a).

O artigo 45, letra e, do CBAP fixa a responsabilidade solidaria do anunciante e da
agéncia e, para o veiculo, “a sua responsabilidade sera equiparada a do anunciante sempre que
a veiculag¢do do antincio contrariar os termos de recomendac¢do que lhe tenha sido comunicada
oficialmente pelo CONAR” (Conar, 1980a).

Além disso, o CDC estabelece a responsabilidade solidaria de todos aqueles que
sejam responsaveis pelos danos causados ao consumidor. E o teor do artigo 7°, paragrafo
unico, do referido diploma, que dispde: “tendo mais de um autor a ofensa, todos responderdo
solidariamente pela reparacao dos danos previstos nas normas de consumo” (Brasil, 1990b).

Nos termos do artigo 19, caput, c/c artigo 19, paragrafo Unico, alineas a e b, do
Decreto n.° 2.181, de 20 de margo de 1997, que regulamentou o CDC, toda pessoa fisica ou
juridica que fizer ou promover publicidade enganosa ou abusiva ficara sujeita a pena de
multa, bem como o fornecedor que deixar de organizar ou negar aos legitimos interessados os
dados faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentagdo a mensagem publicitaria, ou que
veicular publicidade de forma que o consumidor ndao possa, facil e imediatamente,
identifica-la como tal (Brasil, 1997).

Outra corrente doutrindria, por sua vez, entende ser a responsabilidade unicamente
do fornecedor por tratar-se do beneficiario econdmico direto da agdo publicitaria.
Representando esse posicionamento, Cavalieri Filho (2022, p. 186) defende que a
responsabilidade pela abusividade ou enganosidade da publicidade cabe aos anunciantes, pois
sdo eles os fornecedores de bens e servigos que det€ém o proveito econdmico direto da
publicidade, mas faz uma ressalva para os casos de dolo ou culpa da empresa de
comunicagdo, hipotese em que também esta seria responsabilizada em razao da violagao do

dever de vigilancia.

Em situagdes de patente publicidade enganosa ou quando a empresa de comunicagao
esta ciente da incapacidade do anunciante de cumprir o prometido, ndo ha como
deixar de reconhecer a responsabilidade do veiculo de comunicagdo por violagdo ao
dever de vigilancia sobre os anuncios que veicula. Em nosso entender, aplica-se a
mesma disciplina aos casos de artistas, atletas e outras celebridades que atuam na
veiculagdo da publicidade. S6 poderdo ser responsabilizados no caso de dolo ou
culpa; se estiverem cientes da enganosidade da publicidade, da incapacidade do
anunciante de cumprir o prometido, e, por maior razdo ainda, quando receberem
participagdo nas vendas realizadas (Cavalieri Filho, 2022, p. 189).

Dessa forma, pode-se inferir que, constatada a enganosidade ou abusividade da

publicidade, a determinacdo da responsabilidade pela violacdo dependera de uma andlise do
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caso concreto, podendo recair, principalmente, sobre o fornecedor-anunciante e, em
determinadas circunstancias, sobre o veiculo de comunica¢do e a agéncia de publicidade

responsavel pela criagdo do anuncio.

2.5 O CONTROLE MISTO DA PUBLICIDADE NO BRASIL E A LIBERDADE DE
EXPRESSAO

Reconhecendo a importancia da publicidade na sociedade de consumo, o CDC
trata especificamente de sua disciplina nos artigos 36 ao 38, ndo para proibi-la, mas para
regula-la e impor-lhe limites juridicos a fim de proteger o consumidor e coibir as praticas
enganosas ¢ abusivas (Brasil, 1990b).

A publicidade ¢ intrinseca a sociedade de consumo pos-moderna, portanto, o
ordenamento juridico ndo busca vedé-la, o que seria impossivel e desnecessario, mas sim
impor-lhe limites para evitar que o mercado abuse da vulnerabilidade do consumidor, que &,

presumidamente, o sujeito mais fraco da relagdo consumerista.

Por meio dessa pratica, os fornecedores divulgam suas mercadorias, expondo-as aos
consumidores, visando convencé-los a adquirir aqueles bens anunciados. Ocorre
que, muitas vezes, essa publicidade, da forma como ¢é veiculada nos meios de
comunicagdo, acaba viciando a vontade do consumidor, que por impulso opta por
comprar um determinado produto de que nio necessita, ou é enganado adquirindo
uma coisa que nao tem exatamente as caracteristicas e funcionalidades anunciadas.
Trata-se de praticas que viciam a vontade do consumidor, impedindo que ele tenha o
exato discernimento acerca daquilo que estd sendo anunciado. O consumidor,
vulneravel técnica e faticamente, fica fragilizado diante das informacgoes
publicizadas pelo fornecedor, que conhece o produto ou servico que oferece, das
quais ele nfio tem a capacidade de refletir. Por essa razio, assegurou o diploma
consumerista o direito do consumidor a protecio contra publicidades
enganosas ou abusivas (Souza; Werner; Neves, 2018, p. 48, grifo nosso).

De fato, a proibigdo absoluta da publicidade ndo pode ser cogitada dada a
relevancia dessa técnica de marketing na atual sociedade de consumo, na qual os meios de
comunicag¢do funcionam como instrumentos de divulgacdo de produtos e servicos que podem
servir ao interesse da mais variada gama de consumidores.

Desse modo, o controle e os limites juridicos aos quais deve se submeter a
atividade publicitaria ndo correspondem a uma proibi¢do, mas sim a uma restri¢do orientada
por principios do ordenamento juridico-constitucional patrio e das normas do microssistema

consumerista.
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Nao se pode negar a importancia da publicidade na sociedade de consumo, mas, em
face da poderosa influéncia que exerce sobre o consumidor, ndo se pode permitir que
ela seja utilizada sem qualquer controle, de modo a induzir o consumidor a erro. Dai
a disciplina do CDC (arts. 36 a 38) destinada a proteger o consumidor da
publicidade enganosa ou abusiva, na fase pré-contratual. Ndo proibe a publicidade,
pois ¢ indispensavel na sociedade de consumo, mas torna-a fonte de obrigagdes,
impondo deveres ao fornecedor que dela se utilizar (Cavalieri Filho, 2022, p. 174).

Nos termos do inciso IV do artigo 6° do CDC, ¢ direito basico do consumidor a
protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais,
bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e
servicos (Brasil, 1990b).

Desse modo, para assegurar a protecdo do consumidor, o Brasil adotou o modelo
misto de controle da publicidade, assim denominado por incluir aspectos do modelo
autorregulamentar, no qual apenas os representantes privados do setor publicitario elaboram e
exercem a sua autorregulacdo, e do modelo estatal puro, em que apenas ao Estado compete
legislar e exercer o controle externo do setor publicitario.

O modelo misto, por sua vez, reine, simultaneamente, as caracteristicas do
controle interno, por meio da autorregulamentagdo, e do controle externo, por meio da
atuac¢ao estatal mediante um sistema formal de controle institucional.

Tal modelo ¢ vantajoso por permitir que a autorregulamentacao exercida pelo
setor publicitario fortale¢a o senso ético entre os seus pares e a responsabilidade empresarial,
ao mesmo tempo em que dispde dos mecanismos estatais de coacdo necessarios para
assegurar eficacia dos mecanismos de controle, suas normas, decisdes € punicdes aos
infratores.

O controle externo ¢ exercido pelos o6rgdos do Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor, conforme o artigo 5° do Decreto n.° 2.181/1997, por intermédio de entidades ou
orgaos da Administracdo Publica, federal, estadual e municipal, destinados a defesa dos
interesses e direitos do consumidor, que tém atribuicdo para apurar € punir infragcdes ao
decreto e a legislacdo das relagdes de consumo (Brasil, 1997).

Mediante a inafastabilidade da jurisdi¢cdo, o Poder Judiciario também exerce o
controle externo da publicidade no ambito das agdes civis publicas propostas pelas entidades
competentes para a defesa do consumidor. No entanto, Pasqualotto (2018, p. 83) alerta para a
auséncia de efetividade do controle jurisdicional em virtude do baixo numero de agdes e da

morosidade dos processos.
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Por sua vez, o controle interno da publicidade ¢ exercido pelo CONAR, uma
organizacdo da sociedade civil sem fins lucrativos, fundada em 05 de maio de 1980, apos o
IIT Congresso Brasileiro de Propaganda.

O CONAR ¢ um organismo ndo governamental de autorregulagdo do setor da
publicidade, cuja finalidade, dentre outras, ¢ “funcionar como 6rgdo judicante nos litigios
éticos que tenham por objeto os conteudos publicitarios ou questdes a eles relativas”,
consoante o inciso II do artigo 5° do Estatuto Social do CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria, 1980b).

O organismo exerce o controle interno da atividade publicitaria e atua para
assegurar a observancia das normas do Coédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo
Publicitaria, uma espécie de codigo de ética do setor, aprovado em 1978, durante o III
Congresso Brasileiro de Propaganda.

Conforme o artigo 8° do Estatuto Social do CONAR, fazem parte do quadro
associativo, além das entidades fundadoras, as agéncias de publicidade, os veiculos de
comunicacdo e divulgacao, e as respectivas entidades representativas em ambito nacional, as
empresas anunciantes, os fornecedores da industria de propaganda e as entidades da sociedade
civil cuja finalidade social esteja alinhada aos objetivos do CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacgdo Publicitaria, 1980b).

O artigo 7° do CBAP reconhece que ‘“a publicidade exerce forte influéncia de
ordem cultural sobre grandes massas da populagdao” (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria, 1980a). Assim, a constatacdo de tamanho poder de
influéncia na sociedade de consumo justifica a imposi¢do de limites juridicos e o
estabelecimento de um sistema de controle da publicidade.

O principal fundamento juridico do controle da publicidade ¢ a Constitui¢ao
Federal de 1988, que, em seu artigo 170, inciso V, erigiu a defesa do consumidor a condi¢ao
de principio da Ordem Econdmica (Brasil, 1988). Por conseguinte, sendo a publicidade uma
atividade destinada ao mercado de consumo, com finalidade precipua eminentemente
econdmica, possui como fundamento a livre iniciativa, devendo observar as normas de defesa
do consumidor e de preservacao dos seus interesses (Cavalieri Filho, 2022, p. 175; Miragem,
2016, p. 267).

Importante frisar que, ndo obstante a publicidade envolva a atividade criativa e
intelectual de muitos profissionais, ainda assim nao se confunde com a liberdade de expressao
ou de opinido, que ¢ um direito fundamental e uma garantia do Estado Democratico de

Direito, pois, conforme ensina Benjamin (1994, p. 44), a atividade publicitaria é apenas um
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momento da atividade empresarial e com esta divide o objetivo de lucro, de modo que ambas
estdo igualmente sujeitas ao controle estatal.

A publicidade ¢ um instrumento de promog¢ao de produtos, servicos ou marcas,
com finalidade econOmica e carater acessorio no mercado de consumo, ¢ nao uma forma
auténoma de expressdo artistica, intelectual, cientifica e de comunicagdo, logo, o controle

sobre ela exercido ndo implica censura.

Disciplinar ou até restringir a publicidade ndo ¢ ato de censura como querem alguns,
tampouco ofende a liberdade de expressdo, porque uma e outra ndo se confundem. A
liberdade de expressdo, consagrada no ambito interno pela Constituicdo e no
internacional por Pactos de Direitos Civis, Politicos e Convencdes, abrange a livre
manifestagdo do pensamento politico, filoséfico, religioso ou artistico. O alcance de
tal direito ndo compreende a publicidade — atividade que utiliza meios artisticos
visando essencialmente a venda de produtos e servigos.

Ao contrario de matérias jornalisticas, veiculadas nos mais diversos meios de
comunicagdo, a publicidade requer necessariamente um espaco na midia para se
alojar. A sua logica ¢ a mercantil, orientada pela equagdo de compra e venda de
produtos (Cavalieri Filho, 2022, p. 186).

Contudo, ndo ¢ pacifica a tese de que a publicidade ndo apresenta a liberdade de
expressao como fundamento. Segundo Silva Neto (2013, p.486), a publicidade ¢ uma forma
de liberdade de expressdo e manifestacdo protegida constitucionalmente, mas, apesar deste
posicionamento, o autor reconhece que “a atividade publicitaria pode ser objeto de regulacdo
e, dentro da competéncia legal ou administrativa, objeto de regulacdo restritiva” (Silva Neto,
2013, p. 486).

Divergéncias doutrinarias a parte, ¢ inegavel que o poder de influéncia da
publicidade ndo se limita ao convencimento do publico consumidor para a aquisi¢ao de bens e
servigos, mas abrange igualmente a capacidade de ditar comportamentos, tendéncias,
estimular habitos de consumo, gerar a fidelidade de marca e criar necessidades que serdao
assumidas pelo consumidor como suas.

Desse modo, além de ser um instrumento intrinseco a sociedade de massa, a
publicidade atua diretamente para manter o ciclo do consumo ad infinitum por meio da

satisfacdo das necessidades por ela mesma criadas.

Evidente que toda publicidade busca convencer os consumidores a adquirir os
produtos e servigos anunciados. Se nio fosse para convencer os consumidores, ela
ndo teria sentido enquanto elemento estimulador da atividade econdmica. Entretanto,
o convencimento deve ser buscado dentro de limites éticos, que impecam a
abusividade da mensagem publicitaria, que estd em um patamar superior & simples
publicidade enganosa (Khouri, 2021, p. 88).
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Importante ressaltar que a divulgagdo de produtos e servicos no mercado de

, .

consumo €, a principio, um interesse legitimo dos fornecedores-anunciantes. Tal interesse
deve ter como balizas éticas o dever de veracidade e de transparéncia da mensagem
publicitdria, bem como o dever de informac¢do do consumidor, a fim de que este possa
exercer, de maneira consciente e informada, a liberdade de optar por obter ou ndo
determinado objeto de consumo.

Segundo Khouri (2021, p. 92), deixara de ser legitimo direito do
fornecedor-anunciante e passard a ser ilicita a publicidade que, ao invés convencer, busca
induzir o consumidor a comportar-se de forma que lhe seja prejudicial. Afirma o autor que a
inducdo, em si, ja € prejudicial ao consumidor.

O controle da publicidade, mediante regulamentacdo e operacionalizagao pelos
orgdos do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, bem como pelo CONAR, ndo
representa censura a liberdade de expressdao. Nao ha censura justamente porque o controle

exercido pelo CONAR ¢ sempre posterior, ndo havendo controle prévio da publicidade.

Sem prejuizo da aplicagdo dessas medidas, devemos também lembrar da atuagdo
administrativa do CONAR, o6rgdo privado e mantido pelas principais entidades
publicitarias do pais, que exerce também um controle a posteriori do contetido dos
anuncios feitos pelos fornecedores, de modo que ndo had censura prévia sobre
qualquer pecga publicitiria. Apds a veiculacdo da publicidade, seja ela feita por
qualquer meio, o CONAR, a partir de dentncias de consumidores, autoridades,
associados ou de integrantes da propria diretoria do 6rgdo, instaura um processo,
observando a ampla defesa e o contraditorio, o qual fica a cargo de seu conselho de
ética, que pode aplicar diversas medidas, desde a alteracdo e até a suspensdo da
veiculagdo do anuncio (Souza; Werner; Neves, 2018, p. 49, grifo dos autores).

Além disso, as peculiaridades de cardter econdmico que envolvem a atividade
publicitaria afastam a protecdo conferida a liberdade de expressio enquanto direito
fundamental, posto que a imposicao de limites €ticos e juridicos a atividade publicitaria

decorre da necessidade de evitar abusos.

Frequentemente, a sociedade tem reclamado do Estado a necessidade de se
regulamentar a atividade publicitaria. O objetivo de tal regulamentagdo seria o de
evitar a exposi¢ao do publico consumidor aos abusos dessas mensagens. Na verdade,
0 que se busca coibir através da regulamentacdo reclamada ¢ nada mais nada menos
que a publicidade enganosa ¢ abusiva. Ora, nao ¢ por falta de vedagdo da
publicidade enganosa ¢ abusiva que elas ndo sdo combatidas eficazmente no direito
brasileiro. E verdade que outros ordenamentos dispdem de diplomas mais detalhados
coibindo essas praticas de mercado. Entretanto, no CDC, de forma expressa, veda-se
tanto a publicidade enganosa como a abusiva. O problema, que em outros
ordenamentos seria exatamente um facilitador, ¢ que o CDC veda tais praticas
através de preceitos indeterminados, por intermédio de cldusulas gerais, e ndo por
meio de normas fechadas, que deixam o intérprete em uma posi¢cdo de maior
comodidade. [...] Tendo em vista o carater aberto dos preceitos que conceituam a
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publicidade enganosa ¢ abusiva, a tarefa que se impde ao intérprete é identificar os
critérios que permitem detectar no caso concreto essas formas viciadas de
comunicagdo mercadoldgica ou publicitaria (Khouri, 2021, p. 89).

Benjamin (1994, p. 20) alerta para a dificuldade de disciplinar a prote¢do juridica
do consumidor, e pontua que este precisa lidar com um sistema legal centendrio e um
ordenamento juridico tradicional e despreparado para tratar da publicidade e, quando o faz, ¢
de forma assistematica e pulverizada em leis esparsas e apartadas de um quadro mais amplo e
geral.

Segundo Khouri (2021, p. 90), a publicidade ¢, de certa forma, proveitosa ao
consumidor por permitir-lhe conhecer as caracteristicas de um produto ou servico a fim de
que possa exercer a liberdade de escolha e, assim, satisfazer as suas necessidades, contudo,
considerando o interesse econdmico do fornecedor-anunciante, ¢ indispensavel a imposi¢ao
de limites que inviabilizem a enganosidade e a abusividade.

Entende-se o poder de influéncia da publicidade como mecanismo de
conforma¢dao de vontades do consumidor e de criagdo de necessidades, muitas vezes
artificiais, que podem contribuir para o consumismo exacerbado levando a um endividamento
e inadimplemento do consumidor, sendo, assim, um problema de relevancia juridica e,

principalmente, socioecondmica.

A estrutura monopolizada dos mercados contemporaneos favorece tal faceta
publicitaria, incentivando enormemente a publicidade de imagem (ou institucional),
fazendo com que crie desejos em vez de responder a necessidades de consumo ou
mesmo simplesmente de informagdo. Muitos produtos e servigos, na auséncia de
aspectos relevantes a distingui-los (preco, qualidade, garantia, p. ex.), passam a
competir, com o auxilio da publicidade, sob bases puras de "diferenciacdo" de
imagem (Benjamin, 1994, p. 32).

Ademais, considerando que a atividade empresarial e comercial de produgao
primaria de bens de consumo e fornecimento de servigos deve obedecer as normas legais e
constitucionais que regulam a ordem econdmica, igualmente a atividade publicitaria, que €

instrumental aquela, também deve ser controlada por mecanismos proprios.

Ja tivemos oportunidade de verificar que a exploragdo de qualquer atividade tem
fundamento na Constitui¢do Federal, que estabelece limites para harmoniza-la com
as demais garantias fundamentais. E se, entdo, a propria exploragdo e produgdo
primaria sdo limitadas, por mais for¢ca de razdo pode e deve haver controle da
atividade publicitaria, que, como se disse, ¢ instrumental, ligada aquela de origem,
porquanto serve como meio de fala dos produtos e servigos: a publicidade anuncia,
descreve, oferece, divulga, propaga etc. Assim, tanto a atividade de exploragdo
primaria do mercado, visando a produgédo, tem limites estabelecidos na Carta Magna
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quanto, naturalmente, a publicidade que dela fala (da producdo) ¢é restringida
(Nunes, 2021, p. 173).

Nesse sentido, a Constitui¢do Federal de 1988 dedicou em seu capitulo da
Comunicagao Social alguns dispositivos que se aplicam a atividade publicitaria, quais sejam:
o artigo 220, §4°, determina a que a propaganda comercial de tabaco, bebidas alcoolicas,
agrotoxicos, medicamentos e terapias estd sujeita a restrigdoes legais, devendo conter, sempre
que necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso; o artigo 221, 1V,
dispde que a produgdo e a programacao das emissoras de radio e televisdo devem atender ao
principio do respeito aos valores €ticos e sociais da pessoa ¢ da familia; o artigo 220, II,
estabelece a competéncia da lei federal para estabelecer os meios legais que garantam a
pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem de programas ou programagdes de radio e
televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da propaganda de produtos,
praticas e servigos que possam ser nocivos a saude e ao meio ambiente (Brasil, 1988).

Assim, o sistema misto de controle da publicidade tem como fundamentos o
CBAP, enquanto instrumento do controle interno, a Constituicdo Federal, o CDC e o Decreto
n.° 2.181/1997, como instrumentos do controle estatal, sem que essas limitagdes representem

censura a liberdade de expressao.

3 A CRIANCA E O ADOLESCENTE NO MERCADO DE CONSUMO

O CDC define, em seu artigo 2°, a figura do consumidor como “toda pessoa fisica
ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatéario final” (Brasil, 1990b).
No paragrafo tnico do artigo supracitado, o consumidor ¢ equiparado a “coletividade de
pessoas, ainda que indetermindveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo” (Brasil,
1990b). Este conceito abrange indubitavelmente o consumidor crianga e adolescente, posto
que este também ¢ o destinatario final de diversos produtos e servicos oferecidos no mercado.

Segundo o artigo 2° do Estatuto da Crianga e do Adolescente - ECA, crianga ¢ a
pessoa até¢ doze anos de idade, e adolescente ¢ aquela entre doze e dezoito anos de idade
(Brasil, 1990a). O referido estatuto ¢ o instrumento normativo destinado a protecao integral
de criancas e adolescentes, sem discriminagdes de qualquer natureza, buscando assegurar-lhes
a promocao dos direitos fundamentais.

Apesar da distincdo etdria entre criangas e adolescentes fixada pela norma
infraconstitucional, o Decreto n.° 99.710, de 21 de novembro de 1990, que promulgou a

Convengao sobre os Direitos da Crianga, da Organizagao das Nagdes Unidas - ONU, norma
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com status supralegal, dispde, em seu artigo 1°, que a crianga € todo ser humano com menos
de dezoito anos (Brasil, 1990c).

Portanto, considerando que a condensagdo de faixas etarias ¢ uma tendéncia do
marketing infantil, e consiste em “transferir mensagens e produtos destinados a criangas de
faixas etdrias superiores para criancas mais jovens” (Schor, 2009, p. 51), partiremos do
pressuposto de que a publicidade infantil € toda aquela direcionada ao publico infantojuvenil,
abrangendo a faixa etéaria das criancas e dos adolescentes, isto €, todos os individuos menores
de dezoito anos.

Diante disso, convém abordar as peculiaridades das criancas e dos adolescentes no
mercado de consumo, a fim de compreender os fundamentos que justificam um tratamento

juridico diferenciado e mais rigido da publicidade infantil.

3.1 A HIPERVULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR CRIANCA E ADOLESCENTE

A vulnerabilidade ¢ uma caracteristica intrinseca a figura do consumidor, sendo o
reconhecimento desta condi¢do a base de todo o sistema de protecdo do consumidor. No caso
do consumidor infantojuvenil tal caracteristica ¢ potencializada pela auséncia de pleno
desenvolvimento das capacidades psiquicas necessarias para compreender as relagdes
consumeristas.

Entende-se que os consumidores infantojuvenis sdo hipervulneraveis, pois
sustentam uma condicdo fisica e mental mais fragil quando comparados aos consumidores
adultos e, por isso, ensejam uma maior protecdo juridica e controle em matéria de consumo e

publicidade.

As criangas, em razdo de sua fragil condicdo, sdo mais suscetiveis a serem atingidas
por essas vicissitudes. Dai por que deve ser maior a preocupagdo com produtos e
servigos que tenham como destinatarios finais as criangas, que se qualificam como
hipervulneraveis numa relagdo de consumo. Sob esse aspecto, a maior atencdo deve
estar na publicidade e na oferta desses bens, em razdo da condicdo especial desses
consumidores, que ndo tém a plena capacidade de discernir e decidir sobre a sua real
vontade e, também, da necessidade de adquirir determinado produto ou servico. [...]
E para estas, deve-se exigir o cumprimento das normas protetivas com maior rigor,
dada a reduzida capacidade de compreensdo que elas tém acerca daquilo que lhes é
transmitido. Como se vé, o objetivo do legislador é assegurar a plena capacidade do
consumidor de compreender aquilo que estd sendo anunciado, podendo, assim,
decidir livremente sobre a necessidade e interesse em adquirir os produtos e servigos
ofertados (Souza; Werner; Neves, 2018, p. 49).
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Segundo Figueir6 (2015, p. 21), se anteriormente a escola e a familia
monopolizavam o papel pedagdgico, atualmente os meios de comunicagdo atuam sobre o
universo infantil como produtores de subjetividade, estabelecendo novas formas de pensar e
agir através de seus discursos. Diante disso, pode-se dizer que o processo de formagdo da
subjetividade de criangas e adolescentes encontra-se difundido entre diversos atores sociais,
estatais ou privados, como empresas ¢ conglomerados.

A autora entende, ainda, que uma forma especifica de linguagem associada ao
consumo permeia toda a sociedade, com o seu vocabulério, gramatica e estilistica propria.

Nesse sentido, explica Figueiro:

Se entendermos que os processos acionados pelo consumo instituem em nossa
sociedade um vocabulario especifico, com gramatica e estilistica propria, podemos
apreender que nés, enquanto sujeitos, também estamos sendo atravessados por esta
linguagem. Tal linguagem possui uma sequéncia de captura pela experiéncia iniciada
pela apresentacdo do produto, seguida de certo desenvolvimento que levara a um
climax e ao derradeiro desfecho, o consumo. Assinale-se que boa parte desta
estilistica ¢ dominada pela publicidade. Sendo que essa, junto com a industria
criativa, principalmente a da moda, ¢ a base linguistica dos grandes enredos nesta
esfera (Figueird, 2015, p. 33).

Portanto, o anuncio publicitidrio ndo ¢ meramente a apresentagdo de produtos e
servigos ao publico destinatario, trata-se de uma ferramenta destinada a perpetuar e consolidar
no imagindrio coletivo a linguagem determinante dos processos consumeristas, o que,
consequentemente, resulta na naturalizagao desses processos € do consumismo.

Evidencia-se o poder da mensagem publicitaria quando Bauman (2022, p. 72-73)
explica que a sociedade de consumidores concentra o seu treinamento na administracdo do
espirito. Seguindo as licdes do socidlogo francés, a sociedade de consumo deve treinar todos
os seus individuos para assumirem o seu papel de consumidores, sendo esta uma verdadeira

vocagdo universal que ndo conhece nenhum tipo de discriminagdo ou de distingao.

Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser
um consumidor por vocac¢do (ou seja, ver e tratar o consumo como vocagao). Nessa
sociedade, o consumo visto e tratado como vocagdo ¢ ao mesmo tempo um direito e
um dever humano universal que ndo conhece excegdo (Bauman, 2022, p. 73, grifo
do autor).

Nesse sentido, considerando o consumo como uma troca de valores e significados,
ensina-se a consumir como parte do processo de socializagdo das pessoas na sociedade
massificada, pés-industrial e pés-moderna. O consumo ¢ assimilado desde a mais tenra idade

por diversos meios, sendo a publicidade o mais proeminente. O individuo aprende a
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desempenhar o seu papel mais importante na sociedade de consumo, o papel de consumidor,
pois “a possessao dirigida de objetos e de bens de consumo ¢ individualizante [...] [mas] a
exploracgdo ¢ de todos” (Baudrillard, 1995, p.86).

De acordo com Schor (2009, p. 2), em sua relevante obra acerca do consumismo
infantil, Nascidos para comprar, existe um crescente interesse do mercado e da publicidade
no publico infantil, o que se traduz na presenga macica de criangas e adolescentes como
consumidores capazes de impactar e ditar as tendéncias do mercado.

Schor (2009, p. 37) explica que, desde a década de 1990, houve uma revolucao no
marketing infantil, com a descoberta do poder de consumir das criangas e da sua capacidade
de influenciar as decisdes dos pais. Diante desse cenario, a autora constatou que agéncias de
marketing passaram a envolver psicologos, antropdlogos e demais especialistas do
desenvolvimento infantil a fim de criar antincios mais elaborados e efetivos para esse publico.

O chamado marketing infantil diz respeito a uma nova forma de marketing
dirigido diretamente ao publico infantil, superando, assim, a antiga técnica de marketing que
direcionava a publicidade de produtos infantis as maes (Schor, 2009, p. 9-10). No marketing
infantil a crianga € a principal receptora da mensagem publicitaria, eliminando-se os adultos
como intermediarios desse processo, pois 0 anlincio passa a conversar diretamente com o seu
publico-alvo (Andrade; Costa, 2010, p. 234).

Andrade e Costa (2010, p. 234-235) entendem que as criancas sdo integradas a
sociedade consumista desde a mais tenra idade e assumem um papel fundamental na
complexa ordem do consumo, o que pode ser percebido tanto pela aquisi¢do de bens de
consumo, quanto pelo valor que atribuem ao ato de consumir, sendo a0 mesmo tempo atraidas

e usadas pela publicidade.

Para manter vivo o fluxo desta logica a conjung@o entre midia e publicidade tem
sido fundamental. E por intermédio dela que criangas e jovens “descobrem” as
tendéncias consumistas do momento. Ambas sdo produtivas no acionamento para o
consumo. Juntas, midia e publicidade sdo poderosas na construcio de sujeitos
consumidores, particularmente, de criancas consumidoras (Andrade; Costa,
2010, p. 235, grifo nosso).

Para Figueir6é (2015, p. 35), “a publicidade age de maneira ambigua, pois, ao
mesmo tempo em que constrdi uma imagem de uma infincia a ser cuidada, protegida,

também a veicula como algo a ser consumido”. Por meio da publicidade a infancia ¢

transformada em objeto de consumo, um objeto idealizado pelo mercado e apresentado a
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sociedade de consumidores como um conjunto de bens, servigos e experiéncias que compdem
o ideal de infancia.

Esse cenario torna evidente que “tao logo as criangas aprendem a ler, ou talvez
bem antes, a dependéncia das compras ja se estabelece nelas” (Bauman, 2022, p. 73). Nesse
sentido, Cezaro e Silva (2020, p. 11) alertam que a hipervulnerabilidade do consumidor mirim
¢ um problema de envergadura mundial por tratar-se de um publico particularmente rentavel,
cuja exposicao a publicidade aumenta a cada dia e o advento da internet levou ao aumento da

quantidade de produtos e apelos comerciais dirigidos a esse publico.

Nao temos como desconsiderar que a midia colabora de forma fulcral na
socializagdo das criangas, pois suas mensagens sdo transmitidas ndo apenas para
elas, mas também para outros atores com fung¢do de socializagdo, como pais e
professores, por exemplo. Na era da informagdo atual, saturada com a midia
eletronica, familia, igreja e escola ndo sdo mais as principais fontes de conhecimento
na sociedade. Dessa forma, os objetos substituem os atores anteriormente citados na
construgdo do sujeito, pois ele precisa constituir-se de simbolos que s6 o mercado
pode oferecer (Horlle; Schmidt, 2017, p. 168).

Segundo Horlle e Schmidt (2017, p. 169), no mercado de consumo, as criangas e
0s jovens sdao os protagonistas e, por meio de uma relacdo de confianca com a midia, esses
agentes sdo apresentados a uma ideia de igualdade, liberdade e inclusdo sempre intermediada
pelo consumo. De fato, o poder de influéncia do mercado ¢ tao evidente que os jovens
passaram a construir suas identidades e a buscar inclusdo social através da aquisicdo de

objetos (Horlle; Schmidt, 2017, p. 170).

Na sociedade de consumo, as criangas e jovens sdo simultaneamente influenciadores
e influenciados. Por um lado, a “mercantiliza¢do” da infincia converteu os menores
num apetecivel alvo do mercado, diretamente enquanto sujeitos econdmicos (nos
negocios juridicos ao alcance da sua capacidade juridica) e, de forma mediata, pela
influéncia nos habitos de consumo familiares. Por outro lado, é notdria a influéncia
que o mercado de consumo detém sobre este ptblico, na definicdo de status social e
padrdes de comportamento, no despertar de ilusdes e desejos, ¢ na fideliza¢do (de
futuros adultos consumidores) as marcas (Couto, 2016, p. 60).

Criangcas e adolescentes sdo importantes na sociedade de consumo dada a
capacidade desse publico de consumir e de influenciar o consumo de bens e servigos variados,
desde brinquedos até alimentos, roupas, viagens e carros. Os antincios publicitarios empregam
a infincia como um instrumento para alcancar indistintamente os publicos-alvos

infantojuvenil ou adulto, geralmente os pais e familiares das criancas e dos adolescentes.



37

Nesse sentido, as criangas sdo tratadas pela publicidade como consumidoras para
atingir os adultos, criando-se uma cultura do consumo responsavel pela construcdo
das identidades infantis na contemporaneidade. Hoje, as criangas sdo os maiores
potenciais de mercado, sendo consumidores de todos os tipos de produtos que se
quer ofertar, inclusive a compra do carro dos pais, por exemplo. As criangas
orientam o0s pais para consumir e, no futuro, constituir-se-d0 0s proprios
consumidores (Horlle; Schmidt, 2017, p. 173).

Entende-se que os consumidores mirins sdo hipervulneraveis a publicidade em
razdo da auséncia de pleno desenvolvimento de suas capacidades cognitivas, o que os torna
alvos faceis dos apelos comerciais dada a dificuldade que as criangas e os adolescentes podem
ter em estabelecer um pensamento critico a fim de discernir o carater persuasivo da

publicidade.

[...] enquanto pessoas em formagdo, as criangas ndo filtram a publicidade nem
compreendem a sua fun¢do comercial e persuasiva, assumindo as mensagens
publicitarias como verdadeiras e correspondentes a necessidades reais, o que pode
conduzir a um excessivo consumismo, ou a frustragdo quando ao desejo despertado
ndo corresponde a efetiva compra do bem ou servigo publicitado (Couto, 2016, p.
60).

As criangas e os adolescentes aprendem a consumir desde a tenra idade e logo
passam a reproduzir o estilo de vida consumista marcado pelo ciclo infinito de necessidades,
aquisi¢des e descartes. Assim, 0 consumismo, enquanto um atributo da sociedade capaz de
ditar os parametros de vida e de escolhas dos individuos (Bauman, 2022, p. 41), passa a fazer
parte da formacdo das criancas e dos adolescentes, inclusive com os maleficios que a

exposicdo a uma publicidade sem regulamentacdo e sem controle pode acarretar.

Os efeitos do consumo excessivo fazem-se sentir na crianga € no jovem, na sua
familia, na sociedade. Entre as consequéncias de uma publicidade desregulada
podemos referir a adulteracdo de valores sociais, a erotizacdo precoce, a obesidade
infantil, a indug¢do a comportamentos violentos ou consumo de alcool e a
inconsciéncia ambiental. Ademais, os apelos dos menores ao consumo, quando ndo
correspondidos pelos pais, sdo fonte de conflitos familiares e sobre-endividamento
das familias (Couto, 2016, p. 60).

Diante disso, ¢ preciso agir no sentido de preservar a infancia, “pois, na medida
em que transferimos para as criancas a responsabilidade de escolha entre as varidveis que o
mercado impde, estamos tratando-as como adultos e, dessa forma, damos mais poder a
governabilidade exercida pela midia” (Horlle; Schmidt, 2017, p. 172-173).

Portanto, reconhece-se que a hipervulnerabilidade do consumidor mirim se da
pela convergéncia de elementos multifatoriais de ordem psicossocial. Primeiramente, o fator

psiquico da hipervulnerabilidade decorre da auséncia de maturidade cognitiva das criangas e
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dos adolescentes para reconhecer e analisar criticamente os apelos comerciais da publicidade.
Por sua vez, o fator social advém da constatacdo de que a sociedade de consumo atribui a
todos os individuos, indistintamente, a vocagao primordial de consumidores natos, impondo a
iniciacdo nos rituais de consumo desde o nascimento e a perpetuacdo desses rituais durante
toda a vida do individuo.

A constatacdo dessa hipervulnerabilidade ¢ um elemento basilar para ensejar a
protecao integral das criancas e dos adolescentes enquanto consumidores, posto que a
condicdo de seres em desenvolvimento psicoldgico, fisico e moral justifica um controle

estatal mais rigido da publicidade direcionada a esse publico.

32 0OS MECANISMOS DE PROTECAO DO CONSUMIDOR CRIANCA E
ADOLESCENTE E A SUA CORRELACAO COM A PUBLICIDADE INFANTIL

Conforme exposto anteriormente, a vulnerabilidade do consumidor mirim ¢
exacerbada pela condigao de seres em processo de desenvolvimento de suas capacidades
cognitivas, 0 que os torna menos criticos aos apelos comerciais da publicidade. Portanto,
trata-se de um publico que enseja uma protecdo especifica do Estado, da sociedade e da

familia, por meio de leis, politicas publicas ou movimentos da sociedade organizada.

Por ser o publico infantil, consumidores hipervulneraveis, parcela bastante lucrativa
no mercado global, ¢ assegurado aos mesmos prote¢do contra a publicidade
enganosa ou abusiva, constituindo-se como direito do consumidor mirim. A
publicidade infantil tem como finalidade fomentar uma logica consumista que se
fundamenta no comprar e descartar (Cezaro e Silva, 2020, p. 12).

O controle da publicidade ¢ praticado no Brasil por meio de um sistema misto que
engloba o controle interno, por meio da autorregulamentacio do CONAR, e o controle
externo ou estatal, marcado pela atua¢do dos 6rgdos de defesa do consumidor e pela
existéncia de diversas normas esparsas que tratam de forma assistematica a questdo da
infancia associada ao consumo e a publicidade de forma genérica. Sendo assim, inexiste uma
legislacdo especifica que regule, no &mbito do controle estatal, a publicidade infantil.

Contudo, a CRFB firmou as bases da defesa do consumidor ao dispor em seu
artigo 5°, inciso XXXII, que a defesa do consumidor ¢ um dever do Estado, revelando a sua
natureza de direito fundamental (Brasil, 1988). Nesse aspecto, o artigo 220, paragrafo 3°,
inciso II, ao dispor sobre a comunicagdo social, determina que compete a lei federal

“estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se
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defenderem [...] da propaganda de produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a
saude e ao meio ambiente” (Brasil, 1988).

O artigo 221 da CRFB dispde que a produgdo e a programagao das emissoras de
radio e televisdo devem manter o respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia
(Brasil, 1988). Tal determinagdo, no entanto, ndo se limita aos meios tradicionais de
comunicagdo, visto que o artigo 222, paragrafo 3°, expande o referido principio aos meios de
comunicagdo social eletronica independentemente da tecnologia utilizada(Brasil, 1988).
Portanto, a comunicagdo social estabelecida nos ambientes virtuais ou digitais também deve
guardar o respeito aos valores inscritos no artigo 221.

Mediante o disposto no artigo 227 da CRFB, ¢ um dever da familia, da sociedade
e do Estado assegurar, de forma absolutamente prioritaria, os direitos a vida, a saude, a
alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a convivéncia familiar e comunitéria de criangas, adolescentes e jovens, além de
coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacdo, exploragdo, violéncia,
crueldade e opressao (Brasil, 1988).

Dessa forma, a CRFB estabelece o chamado principio da prioridade absoluta dos
direitos e garantias concernentes as criangas, aos adolescentes e aos jovens. Segundo Zapater
(2023, p. 29), tal principio ¢ um “reflexo do respeito a condi¢do peculiar de pessoa em
desenvolvimento e com ambito reduzido de autonomia e ingeréncia de si proprio, que justifica
a preferéncia a ser dada ao exercicio de seus direitos”.

Seguindo essa orientacdo constitucional, a Lei n.° 8.069/1990, ECA, reafirma a
prioridade absoluta em seu artigo 4°, acrescentando a comunidade e o poder publico como
responsaveis por esse dever constitucional (Brasil, 1990a). Conforme o artigo 4° do ECA, a
prioridade absoluta compreende a primazia da crianga e do adolescente na protecao e socorro
em quaisquer situacdes, no atendimento em servigos publicos ou de relevancia, na formulagao
de politicas publicas e na destinacao de recursos publicos (Brasil, 1990a).

Portanto, ¢ em carater de absoluta primazia que as criancas ¢ os adolescentes
devem ter assegurada a protecdo contra quaisquer formas de exploragdo, conforme o artigo
227, in fine, supracitado, o que engloba, decerto, todas as formas de exploracdo, inclusive a
comercial e mercadoldgica.

Nesse sentido, o artigo 5° do ECA proibe que a crianca ou o adolescente sejam
objeto de qualquer forma de negligéncia, discriminagdo, exploracao, violéncia, crueldade e
opressdo, sendo punido na forma da lei qualquer atentado, por agdo ou omissdo, aos seus

direitos fundamentais (Brasil, 1990a). O artigo 70 estabelece que todos tém o dever de
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prevenir a ocorréncia de ameaga ou violagdo dos direitos da crianca e do adolescente (Brasil,
1990a).

Portanto, a sociedade, a familia e o Estado devem agir para evitar que ameacas e
violagdes aos direitos das criangas ¢ dos adolescentes ocorram. A atuacdo do Estado deve
ocorrer por meio de todas as suas esferas de atuacdo correspondentes aos respectivos poderes
Executivo, Legislativo e Judiciario.

Nesse sentido, percebe-se que a norma infraconstitucional ndo sé exige uma
atuagdo repressiva dos poderes publicos, mas também preventiva, que possa evitar a violagao.
Torna-se evidente, portanto, que em termos de preven¢do de violagdes aos direitos do
consumidor infantojuvenil, a atuacdo estatal revela-se bastante prejudicada, isto porque,
conforme detalhado alhures, a autorregulamentacdo da publicidade mediante atuacdo do
CONAR estabelece um controle posterior dos anuncios veiculados, de modo que o dever de
evitar violagcdes dos direitos das criangas e dos adolescentes por meio de publicidades
abusivas, por exemplo, ndo serd devidamente concretizado nesta seara.

O ECA traz, ainda, outros dispositivos que consideram a condi¢ao de seres em
desenvolvimento das criangas e dos adolescentes, um fator de relevancia juridica na andlise
do papel do consumidor mirim na sociedade de consumo. O artigo 3° do ECA preconiza que
as criangas ¢ os adolescentes gozam de todos os direitos fundamentais inerentes a pessoa
humana, sem prejuizo da protecao integral, sendo-lhes assegurado 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 (Brasil, 1990a).

Em seguida, no artigo 17, o ECA prevé que o respeito as criangas € aos
adolescentes consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral desses
sujeitos, abrangendo a preservacdo da imagem, da identidade, da autonomia, dos valores,
idéias e crengas, dos espacos e objetos pessoais (Brasil, 1990a). Finalmente, o artigo 71 do
ECA determina que a crianga e o adolescente t€ém direito a informagdo, cultura, lazer,
esportes, diversoes, espetaculos, produtos e servicos que respeitem sua condi¢ao peculiar de
pessoa em desenvolvimento (Brasil, 1990a).

As disposi¢oes do ECA revelam que a preocupagdo com o desenvolvimento
fisico, psiquico, moral e social das criangas e dos adolescentes ¢ um fator preponderante na
protecao e implementagao dos seus direitos. Isso impde, igualmente, que a participagdo desses
sujeitos no mercado de consumo deve observar as particularidades inerentes a esse grupo
hipervulneravel, assegurando a protegdo integral de criangas e adolescentes contra os abusos

do mercado, inclusive aqueles perpetrados pela publicidade infantil.
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Conforme capitulos anteriores, a publicidade atua na sociedade massificada
propagando ndo necessariamente a aquisi¢do de bens de consumo, mas sim que, através
desses bens, o consumidor assuma o conjunto de valores representados pela aquisi¢do de
produtos e servigos, a constru¢do de uma identidade mediante a distingdo social e o status
associados ao consumo. Nesse contexto, as criangas sdo particularmente sensiveis aos valores

impostos pela publicidade, conforme ensinam Horlle e Schmidt:

Consumir determinado produto tem se caracterizado como um ato de inclusdo para a
crianga. O uso de determinadas marcas traz a falsa ilusdo de pertencimento a um
determinado grupo, que, consequentemente, traz a sensacdao de exclusdo, criando
assim o ciclo de consumo constante. Se a crianga e o jovem estdo moldados a essa
sociedade a ponto de serem vistos pela publicidade como consumidores e ndo como
criangas, ¢ mais facil convencer quem ainda nao se rendeu aos encantos do consumo
sobre sua beleza, mesmo que passageira. A distingdo entre o certo e o errado, entre o
supérfluo ou ndo, confunde-se na medida em que a publicidade ndo vende somente
produtos, mas valores (Horlle; Schmidt, 2017, p. 174).

A luz do principio da prioridade absoluta, entende-se que todas as normas
referentes aos direitos desses atores sociais devem ser interpretadas sob a dtica da primazia
total. Portanto, quando a lei infraconstitucional enfatiza a necessidade de se observar a
condicdo de ser em desenvolvimento ostentada pelas criangas e pelos adolescentes, ¢ evidente
que também as relacdes de consumo devem igualmente ser orientadas sob a mesma logica
protetiva sempre que nelas estiverem envolvidos os interesses do consumidor mirim.

Em seu artigo 88, inciso II, o ECA estabelece, como uma das diretrizes da politica
de atendimento aos direitos da crianga e do adolescente, a criacdo de conselhos municipais,
estaduais e nacional, orgdos deliberativos e controladores das acdes em todos os niveis
(Brasil, 1990a). A nivel nacional destaca-se o Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do
Adolescente - CONANDA, o6rgado colegiado permanente e deliberativo, criado pela Lei n.°
8.242/1991, que contribui para a definicdo das normas gerais da politica nacional para a
infancia e a adolescéncia.

Dotado de poder regulamentar, o CONANDA emite resolugdes a fim de zelar pelo
cumprimento das normas de protecdo das criangas e dos adolescentes. Suas resolugdes
estabelecem obrigagcdes erga omnes aos individuos e possuem for¢a normativa, portanto,
devem ser obedecidas integralmente, considerando o seu carater de normas primarias.

Em matéria de publicidade infantil, destaca-se a Resolucdo n° 163 do
CONANDA, de 13 de margo de 2014, que dispde sobre a abusividade do direcionamento de

publicidade e de comunicacdo mercadologica a crianga e ao adolescente.
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Nos termos do artigo 1°, § 1°, da Resolugdo n° 163/2014, considera-se
comunica¢do mercadologica “toda e qualquer atividade de comunicag¢do comercial, inclusive
publicidade, para a divulgagdo de produtos, servigos, marcas ¢ empresas independentemente
do suporte, da midia ou do meio utilizado” (Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente, 2014a). Tal comunicagdo dar-se-4 por diversas ferramentas, dentre as quais
aquelas previstas no artigo 1°, § 2°, quais sejam: anuincios, impressos, comerciais televisivos,
spots de radio, banners e paginas na Internet, embalagens, promocoes, merchandising, agdes
por meio de shows e apresentagdes e disposi¢ao dos produtos nos pontos de vendas (Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente, 2014a).

A Resolucdo n.° 163/2014 considera, em seu artigo 2°, como abusiva toda pratica
que se configure como direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadologica a
crianga, pessoa de até 12 anos incompletos nos termos do ECA, com o intuito de persuadi-la
para o consumo de qualquer produto ou servigo (Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e
do Adolescente, 2014a).

A resolucgao lista, em seu artigo 2°, de forma exemplificativa, alguns aspectos que
caracterizam a abusividade. Dentre tais aspectos, destacam-se o uso de linguagem infantil,
efeitos especiais, excesso de cores, trilhas sonoras infantis, representacdo de crianga, pessoas
ou celebridades com apelo publico infantil, personagens ou apresentadores infantis, desenho
animado ou animag¢do, bonecos ous similares, promo¢do com prémios e brindes, promog¢ao
com competi¢cdes e jogos com apelo ao publico infantil (Conselho Nacional dos Direitos da
Crianga e do Adolescente, 2014a).

O paragrafo 1° do artigo 2° da Resolugao n.° 163/2014 dispde que a abusividade
pode ser constatada em publicidade ou comunicacdo mercadologica realizada, dentre outros
meios e lugares, em eventos, espacos publicos, paginas de Internet, canais televisivos, em
qualquer horario, por meio de qualquer suporte ou midia (Conselho Nacional dos Direitos da

Crianca e do Adolescente, 2014a).

Esses produtos e servigos ofertados ao publico infantil possuem uma estilistica
propria para atrair os pequenos consumidores. Em muitos casos abusam de
linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores, trilhas sonoras infantis ou
cantadas por criangas, personagens infantis, promo¢ao com distribuicdo de brindes
colecionaveis. Todo esse arsenal de divulgagio de agdes publicitarias, como
apontado acima, foi considerado, pela Resolugdo do CONANDA, como abusivo. Tal
Resolugdo detalhou o que o ja figurava, de forma inespecifica, no artigo 37 do
Codigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990b) (Figueird, 2015, p. 60).
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Um importante marco para a elaboracao de politicas publicas sobre os direitos de
criangas e adolescentes foi a criagdo do Plano Decenal dos Direitos Humanos de Criangas e
Adolescentes, um documento elaborado pelo CONANDA com o escopo de estabelecer, em
nivel nacional, diretrizes, eixos e objetivos para a Politica Nacional dos Direitos Humanos das
Criangas e dos Adolescentes num periodo de dez anos, que se estendeu de 2011 a 2021.

Atualmente, um novo plano estd em fase de elabora¢do por intermédio do
Ministério dos Direitos Humanos e da Cidadania, contudo, nao ha previsdao de um prazo para
a finalizacao dos trabalhos e retomada da Politica Nacional ¢ do Plano Decenal.

Por meio da Resolugdo n.° 171/2014, o CONANDA fomentou a adog¢do de planos
decenais nos ambitos estadual e municipal, e, como resultado, diversos entes federados
fixaram suas proprias diretrizes regionais para a formulagdo e implementagdo de politicas
publicas em prol dos direitos dos infantojuvenis (Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e
do Adolescente, 2014b). O objetivo dos planos decenais ¢ estabelecer politicas de Estado de
longo prazo, que possam ser desenvolvidas de forma continua independentemente das
mudangas de governo, trazendo, assim, maior efetividade aos direitos das criangas e dos
adolescentes.

O Plano Decenal dos Direitos Humanos de Criancas ¢ Adolescentes fixa, em seu
eixo n.° 2, o objetivo estratégico 3.8, segundo o qual as politicas publicas devem “aperfeicoar
instrumentos de protecao e defesa de criangas e adolescentes para enfrentamento das ameacas
ou violagdes de direitos facilitadas pelas Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo”.
(Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente, 2011).

Conforme exposto, o CDC proibe, em seu artigo 37, a publicidade abusiva,
elencando dentre as formas de abusividade aquela que se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga (Brasil, 1990b).

Seguindo tal comando, o artigo 39 do diploma consumerista veda ao fornecedor
de produtos ou servicos prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em
vista sua idade, saude, conhecimento ou condi¢do social, para impingir-lhe seus produtos ou
servicos (Brasil, 1990b).

Igualmente, o Decreto n.° 2.181, de 20 de mar¢o de 1997, que regulamentou o
CDC, tipifica, em seu artigo 12, inciso V, como prética infrativa a conduta de “prevalecer-se
da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, satide, conhecimento ou
condig¢do social, para impingir-lhe seus produtos ou servigos” (Brasil, 1997).

A Lei 13.257, de 8 de marco de 2016, instituiu o Marco Legal da Primeira

Infancia, uma normativa destinada a formulacdo e implementacdo de politicas publicas para a
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primeira infincia, assim entendida como o periodo que abrange os primeiro seis anos
completos ou setenta e dois meses de vida da crianca.

A referida legislagdo retoma, no artigo 3°, o principio constitucional da prioridade
absoluta da crianga, do adolescente e do jovem e dispde, no artigo 4°, que as politicas publicas
voltadas aos direitos das criangas na primeira infancia devem atender ao interesse superior da
crianga e a sua condi¢ao de sujeito de direitos e de cidada (Brasil, 2016).

Em seu artigo 5°, o Marco Legal da Primeira Infancia fixa as areas prioritarias
para as politicas publicas para a primeira infancia, dentre as quais a “prote¢do contra toda
forma de violéncia e de pressdo consumista, a preven¢do de acidentes e a adogdo de medidas
que evitem a exposi¢ao precoce & comunicacao mercadoldgica” (Brasil, 2016).

Ademais, considerando o controle misto da publicidade, a Se¢ao 11, artigo 37, do
CBAP, traz limitacdes a publicidade infantil, dispondo que nenhum antincio dirigira apelo
imperativo de consumo diretamente & crianga (Conselho Nacional de Autorregulamentagdo
Publicitaria, 1980a).

Seguindo a normativa da comunidade internacional, o Decreto n.® 99.710/1990,
que promulgou a Convencao dos Direitos da Criangca da ONU, reconhece, em seu artigo 17, a
importancia dos meios de comunica¢do como fonte de acesso a informagdo para as criangas,
desde que promovam o seu bem-estar social, espiritual e moral e sua saude fisica e mental
(Brasil, 1990c). O dispositivo impde aos Estados Partes a elaboracao de diretrizes apropriadas
a fim de proteger a crianca contra toda informacao e material prejudiciais ao seu bem-estar,
tendo em conta as disposi¢des dos artigos 13 e 18, que preconizam, respectivamente, a
liberdade de expressdo da crianga e o papel dos pais na sua educacdo (Brasil, 1990c).

Nos termos do artigo 36 do Decreto n.° 99.710/1990, ¢ dever dos Estados Partes
proteger a crianga contra todas as demais formas de exploragdao que sejam prejudiciais para
qualquer aspecto de seu bem-estar (Brasil, 1990c). Nesse sentido, a Convengdo dos Direitos
da Crianga fornece uma norma ndo taxativa que admite a adequagdo de diversas formas de
exploracao das criangas e dos adolescentes ao texto normativo.

Por assim dizer, apesar de ndo estar expressa no texto da norma supralegal em
comento, a exploracdo comercial da crianga pelo mercado de consumo esta abrangida pelo
dispositivo supracitado. Portanto, o Estado deve ndo s assegurar que o acesso das criancas e
dos adolescentes aos meios de comunicagdo seja compativel com a manutencdo de seu
bem-estar geral, mas também proteger os infantojuvenis contra toda exploragao comercial que

coloque em risco a sua dignidade humana e os seus direitos.
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Ocorre que, com a presenca de criancas e adolescentes no ambiente digital, ha
uma exposi¢cao massiva desse grupo hipervulneravel a contetidos que nao estao alinhados com
a promog¢ao de seu bem-estar geral, mas sim com a mercantilizacdo da infancia, pois as
barreiras entre o contetdo meramente informativo e o conteudo publicitario e comercial,
direcionado ou pago, tornam-se menos resistentes no contexto das plataformas virtuais.

Nesse sentido, o Comité dos Direitos da Criangca da ONU, 6rgao responsavel por
fiscalizar a implementagdo da Convencdao dos Direitos da Criangca nos Estados Partes,
publicou, no ano de 2021, o Comentario Geral n.° 25, por meio do documento CRC/C/GC/25,
que trata dos direitos das criangas no ambiente digital (Comité dos Direitos da Crianga, 2021).

Por meio do documento em questdo, o Comité dos Direitos da Crianga explica de
que maneira os Estados Partes devem implementar a Convengao dos Direitos da Crianga no
que diz respeito ao ambiente digital, assegurando que “os direitos de todas as criangas devem
ser respeitados, protegidos e concretizados no ambiente digital” (Comité dos Direitos da
Crianga, 2021, p. 1, tradugao nossa).

Em matéria de legislagdo interna de cada Estado Parte, o Comité recomendou que
os instrumentos normativos nacionais sejam objetos de revisdo, adocao e atualizagdo por parte
dos respectivos Estados a fim de assegurar que o ambiente digital esteja compativel com os
direitos previstos na Convengdo dos Direitos da Crianga, conforme a transcricdo do item 34

abaixo:

34. Os Estados Partes devem rever, adotar e atualizar a legislagdo nacional em
conformidade com as normas internacionais de direitos humanos, para garantir que o
ambiente digital seja compativel com os direitos estabelecidos na Convengdo e nos
seus Protocolos Facultativos. A legislagdo deve continuar a ser relevante, no
contexto dos avangos tecnologicos e das praticas emergentes. Devem obrigar a
utilizacdo de avaliacdes de impacto nos direitos da crianga para incorporar os
direitos das criangas na legislacdo, nas dotagdes orcamentarias e noutras decisdes
administrativas relacionadas com o ambiente digital e promover a sua utilizagdo
entre organismos publicos e empresas relacionadas com o ambiente digital (Comité
dos Direitos da Crianga, 2021, p. 4, tradugdo nossa).

Ao considerar que o ambiente digital inevitavelmente expde as criangas a
empresas que dependem do processamento de dados pessoais a fim de direcionar conteudos
geradores de receita ou pagos, o Comentario Geral n.° 25 traga algumas seguintes diretrizes
aos Estados Partes.

O referido documento sugere que os Estados Partes tornem o interesse superior da

crianca numa consideracdo primordial quando regulamentarem a publicidade e o marketing
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dirigidos e acessiveis as criangas, com conteudos que sejam claramente distintos de todos os
outros contetdos (Comité dos Direitos da Crianga, 2021, p. 7, tradugdo nossa).

Dispde, ainda, que sejam proibidas de envolvimento direto ou indireto com as
criangas todas as “praticas que dependem de neuromarketing, analise emocional, publicidade
imersiva e a publicidade em ambientes virtuais e de realidade aumentada para promover
produtos, aplicagdes e servigos” (Comité dos Direitos da Crianga, 2021, p. 7, tradugao nossa).

Além disso, o Comentario Geral n.° 25 ressalta a necessidade de o Estado
assegurar a participagdo da sociedade civil no desenvolvimento, implementagdo,
monitoramento e avaliagdo das estratégias de defesa dos direitos das criangas no ambiente
digital (Comité dos Direitos da Crianga, 2021, p. 6, tradugdo nossa).

Um dos exemplos de atuagdo da sociedade civil € o Movimento Infancia Livre de
Consumismo - MILC, criado em 2012 por meio de um sitio eletronico na Internet, definido
como um “coletivo de maes, pais e cidaddos inconformados com a comunicagdo
mercadoldgica dirigida as criangas” (Movimento Infancia Livre de Consumismo, 2014).

Uma das diretrizes desse movimento € a oposicdo a autorregulamentacdo do
CONAR, por entender a sua ineficacia no combate a publicidade predatoéria, uma vez que ha
uma concentragdo de poder regulamentar e decisério numa entidade constituida pelos proprios
atores do mercado sobre os quais recai o controle (Movimento Infancia Livre de
Consumismo, 2014).

Assim, o MILC representa o interesse de maes, pais e cidadaos que buscam
participar dos debates acerca da regulamentacdo da publicidade infantil, contribuindo
ativamente no processo de conscientizagdo da sociedade sobre a vulnerabilidade das criangas
e dos adolescentes aos apelos mercadologicos.

Nessa seara, destaca-se também o Instituto Alana, uma organizacao da sociedade
civil, sem fins lucrativos, criada em 1994, e que atua com comunicagdo, advocacy’ e
informagao para os direitos de criangas e adolescentes.

O Instituto Alana ¢ responsavel pelo programa Crianga ¢ Consumo, inaugurado
em 2006, com o objetivo de “divulgar e debater ideias sobre as questdes relacionadas a
publicidade infantil, desenvolvendo acdes para sobretudo prevenir e mitigar os prejuizos
decorrentes dessa exploragdo comercial” (Instituto Alana, 2023). O programa possui atuagao

juridica por meio de denuncias, cartas, notificacdes e representagdes, além de manter relagdes

® O termo advocacy, que em tradugio do inglés significa advocacia, diz respeito as préticas de defesas dos
direitos e interesses por meio da atuagdo da sociedade civil.
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governamentais por meio de advocacy, dialogar com empresas e manter campanhas de
conscientizagao sobre a publicidade infantil.

Em 2022, o Instituto Alana, em parceria com as entidades ACT Promogao da
Satde e o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor - IDEC, publicou a cartilha
Publicidade infantil ¢ proibida no Brasil, na qual defende um posicionamento contrario a

autorregulamentacdo e em favor do controle externo estatal.

A atividade publicitaria, como todas as demais atividades econdmicas, deve
sujeitar-se a regulacdo e as sangdes previstas na legislagdo, sobretudo quando se
verificar lesdo a interesses difusos ou coletivos das criangas, que nao sdo protegidas
de forma isenta pela autorregulagdo corporativa (ACT Promogdo da Satde; Instituto
Alena; IDEC, 2022, p. 48).

Nesse sentido, Almeida (2016, p. 164) esclarece que, apesar da importante
atuagdo da sociedade civil por meio dos movimentos sociais, muitas vezes ndo ¢ possivel
evitar a abusividade da publicidade infantil, o que enseja o acionamento dos Orgios
competentes de defesa do consumidor e prote¢dao da infancia, no ambito do Sistema Nacional
de Defesa do Consumidor, para aplicar as sangdes cabiveis cessando a transmissao do
anuncio, quando o dano, na verdade, ja ocorreu. Em certos casos, pode-se recorrer também a
atuacdo do Ministério Publico no seu papel de defesa dos interesses sociais.

Diante do exposto, observa-se que a prote¢do do consumidor crianga e
adolescente conta com diferentes mecanismos, ndo apenas juridicos, que associam as atuagoes
do Estado, da familia e da sociedade, seguindo a ldgica da prioridade absoluta desse grupo
hipervulneravel instituida no artigo 227 da CRFB (Brasil, 1988).

Assim, por meio de normas constitucionais, diretrizes internacionais, leis
esparsas, resolugdes e instrumentos de autorregulamentagdo, forma-se um aparato juridico

que fornece as bases do controle da publicidade infantil no Brasil.

4 A REVOLUCAO DIGITAL DO YOUTUBE

Considerando o contexto da sociedade digital, marcada pelo avango da tecnologia
da informagdo, os individuos estdo cada vez mais interconectados por meio da Internet e dos
consequentes aplicativos, redes sociais e plataformas virtuais decorrentes da revolucdo digital.

Segundo Pinheiro (2016, p. 168) todos os avancos tecnologicos levam a

“globaliza¢dao para dentro dos lares de muitas familias, onde basta uma conexao de Internet
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para se sentir realmente um cidaddo do mundo, capaz de ir e vir independentemente do
controle das autoridades”.

Nesse contexto, os individuos mantém-se presentes em diferentes ambientes
virtuais, acessando informagdes, estimulos e contetidos variados disponibilizados na world
wide web, isto porque a Internet “elimina a barreira geografica e cria um ambiente de
relacionamento virtual paralelo no qual todos estdo sujeitos aos mesmos efeitos, agdes e

reagoes” (Pinheiro, 2021, p. 29).

A atividade humana da sociedade contemporinea vem sendo moldada através
da utilizagdo de aparelhos digitais e das redes sociais, de modo que se pode falar na
existéncia de uma necessidade, e, até mesmo, de um certo desejo implicito por
parte dos individuos de estarem conectados, obtendo informagdes e interagindo,
em tempo real, com todo o planeta, por meio de dispositivos que cabem na
palma de suas maos (Souza, 2020, p. 542).

Uma das mais importantes ferramentas dessa revolugdo digital, o YouTube ¢ uma
plataforma de compartilhamento de videos online fundada em 14 de fevereiro de 2005 por
Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim. Contudo, o sucesso do Youtube nos moldes atuais
despontou em 2006, quando a plataforma foi adquirida pela Google LLC, atualmente uma
subsididria da Alphabet Inc., uma holding criada em 2015 que forma um conglomerado das
empresas antes titularizadas pela Google LLC, dentre as quais o Youtube.

Segundo Burgess e Green (2009, p. 13) “o YouTube agora faz parte do cenario da
midia de massa e ¢ uma forca a ser levada em consideragdo no contexto da cultura popular
contemporanea”. Contudo, o YouTube ndo se confunde com a midia de massa tradicional,
pois “o usuario de Internet ndo ¢ apenas um consumidor do que ¢ oferecido na web, mas
também tem um novo papel como criador de contetido para buscar interagdes com outros
usudrios” (Jiménez; Garcia; Ayala, 2006, p. 71, tradug¢do nossa).

De fato, segundo dados coletados pela DemandSage e compilados na pesquisa
Youtube Statistics for 2023 (Demographics & Usage), até setembro de 2023 o YouTube
somava o total de 2.70 bilhdes de usudrios ativos mensalmente, ocupando o segundo lugar
como website com maior nimero de usudrios no mundo, sendo superado apenas pelo
Facebook.

Tais estatisticas revelam que os usudrios do YouTube participam ativamente como
produtores e consumidores de contetidos e “cada um desses participantes chega ao YouTube
com seus propdsitos e objetivos e o modelam coletivamente como um sistema cultural

dinamico: o YouTube ¢ um site de cultura participativa” (Burgess; Green, 2009, p. 14).
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Segundo Jenkins (2009, p. 348), “ao fornecer um canal de distribui¢do de
contetdo de midia amador e semiprofissional, o YouTube estimula novas atividades de
expressao”. Numa tentativa de conceituar o YouTube enquanto objeto de estudo cientifico,
Burgess e Green esclarecem que a plataforma apresenta duas funcionalidades distintas, quais

sejam:

[...] como plataforma de distribuicdo que pode popularizar em muito os produtos da
midia comercial, desafiando o alcance promocional que a midia de massa esta
acostumada a monopolizar e, a0 mesmo tempo, como uma plataforma para
conteudos criados por usuarios na qual desafios a cultura comercial popular podem
surgir (Burgess; Green, 2009, p. 24).

Jenkins (2009, p. 348) explica que o YouTube “emergiu como um site
fundamental para a produgdo e distribuicdo de midia alternativa - o marco zero, por assim
dizer, da ruptura nas operacdes das midias de massa comerciais, causada pelo surgimento de
novas formas de cultura participativa”. Assim, o YouTube permite que seus usudrios fagam o
upload® de videos que serdo recomendados para seus seguidores e multiplos usuarios
mediante um processo definido pelo algoritmo da plataforma.

A recomendagdo personalizada se baseia em quatro fatores: os cliques do usuério
em videos, o tempo assistido, respostas as pesquisas de satisfagdo acerca do contetido
assistido, numero de compartilhamentos, likes e deslikes (YouTube, 2021, traducdo nossa).
Dessa forma, o alcance dos videos publicados é determinado pelo feedback’” que cada usuério
fornece ao interagir com a plataforma.

E seguro afirmar, pois, que o YouTube se consolidou como uma plataforma
coparticipativa, cujo contetido, alcance e monetizacdo dependem da atuagdo de seus usudrios,
assim considerados os criadores de conteido ou YouTubers, e aqueles que acessam os
conteudos de forma passiva, como telespectadores semelhantes aqueles da midia de massa
tradicional.

Portanto, conforme Burgess ¢ Green (2009, p. 58) é importante visualizar o
YouTube nao s6 como uma fonte cultural cocriada por seus usudrios, mas também como um
negocio empresarial. Esse carater ambiguo do YouTube tem gerado inquietagdes em torno de

questdes acerca do controle e da autoridade da midia, conforme explicam Burgess e Green:

¢ Upload diz respeito ao ato de enviar ou transferir arquivos de um dispositivo para a Internet.
7 Feedback, em tradugdo literal do inglés, significa “alimentar de volta”, e diz respeito ao retorno do receptor a
mensagem emitida por um emissor.
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No YouTube, novos modelos de negdcio e ferramentas de produg@o mais acessiveis
estdo provocando novas e inesperadas interagdes entre a midia alternativa e a midia
comercial de massa; e regurgitando as inquietagdes sobre questdes de controle e
autoridade da midia. [...] O YouTube ndo é somente mais uma empresa de midia e
ndo é somente uma plataforma de contetdo criado por usuarios. E mais proveitoso
entender o YouTube (a empresa e a estrutura de site que fornece) como ocupante de
uma fungdo institucional - atuando como um mecanismo de coordenacdo entre a
criatividade individual e coletiva e a producdo de significado; e como um mediador
entre varios discursos e ideologias divergentes voltados para o mercado e os varios
discursos voltados para a audiéncia ou para o usuario. Sem essa perspectiva centrada
na audiéncia, sem uma nog¢@o de como as pessoas usam a midia em seu cotidiano,
qualquer debate sobre o impacto cultural ou social do YouTube esta propenso a
tomar como base uma série de equivocos fundamentais (Burgess; Green, 2009, p.
60).

Assim, considerando a defini¢do de cultura da convergéncia de Jenkins (2009, p.
29) como “fluxo de conteudo em multiplas midias, a cooperagdo de multiplos mercados
midiaticos e o comportamento migratério dos publicos nos meios de comunicagdo”,
entende-se que a revolugdo digital trazida pelo YouTube desafiou a midia comercial de massa
e impds um novo olhar sobre a forma como os individuos compartilham e interagem com

conteudos digitais nas Internet.

4.1 ASPECTOS GERAIS DA PUBLICIDADE NO YOUTUBE

O primeiro projeto de comercializagdo no YouTube remonta a agosto de 2006,
quando a plataforma ensaiou dois modelos de publicidade através de canais patrocinados e de
anuncios participativos que apareciam na pagina inicial do site. Mas apenas em agosto de
2007 a Google LLC implementou um mecanismo de comercializagdo na plataforma
semelhante ao atual, em que os anuncios passaram a ser veiculados nos proprios videos.

Para Jenkins (2009, p. 29), “no mundo da convergéncia das midias, toda historia
importante ¢ contada, toda marca ¢ vendida e todo consumidor ¢ cortejado por multiplas
plataformas de midia”. Na cultura da convergéncia, os usuarios sdo consumidores que
transitam no ambiente digital em diversas plataformas e sdo expostos a uma variedade de
contetidos simultaneamente.

Acompanhando as mudancas trazidas pela revolugdo digital, que fez surgir um
individuo virtualmente onipresente, o0 mercado de consumo expandiu a sua a atuacdo virtual
para acompanhar a nova demanda, o que pode ser comprovado pela presenca de publicidade
em todas as principais plataformas digitais da atualidade, como YouTube, Instagram, Twitter e

TikTok.
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Burgess e Green (2009, p. 21) defendem que “o YouTube desempenha uma
func¢do para os produtores de video, atraindo a atencdo para o conteido ao mesmo tempo em
que oferece uma participagdo em dinheiro nas vendas de anuncios no site”. A existéncia de
publicidade no YouTube revela que, mesmo numa plataforma digital baseada originalmente
no slogan YouTube Broadcast Yourself, que significa “YouTube transmita-se”, em traducgdo
livre, na realidade, o usuario ndo esta isento de desempenhar o seu papel fundamental de
consumidor e, se hd consumidor deve haver também fornecedor, produto e, como motor das
relacdes de consumo, a publicidade.

Por meio da pesquisa Youtube Statistics for 2023 (Demographics & Usage), a
DemandSage revelou que a plataforma ja havia gerado 14 bilhdes de ddlares no primeiro
semestre de 2023 por meio de publicidade. Além disso, a pesquisa revelou que o Youtube ¢ a
segunda plataforma mais popular para a publicidade por meio de influenciadores digitais,
sendo superada apenas pelo Instagram (DemandSage, 2023).

Tais estatisticas demonstram a capacidade do YouTube de gerar renda por meio de
publicidade e garantir que seus colaboradores recebam participagdes na receita gerada pelos
conteudos por eles produzidos. Assim, além de desafiar a midia comercial de massa, o
YouTube j& pode ser considerado como uma midia de massa que ao mesmo tempo desafia os
meios tradicionais e potencializa o poder de alcance comercial da publicidade.

Atualmente, os criadores de conteudo no YouTube recebem uma participagdo na
renda derivada da publicidade, desde que obedecam as diretrizes de conteido adequado para
anunciantes, que envolve requisitos como conteudo ndo violento, adulto, chocante, perigoso,
controverso, prejudicial ao publico infantil e a familia, dentre outros. Por meio do Programa
de Parceiros do YouTube - PPY, os criadores de contelido t€m maior acesso aos recursos € a
monetizacdo do YouTube, além de participagdao na receita de anuncios veiculados em seus

videos (Google, 2023, tradugdo nossa).

O Programa de Parceiros do YouTube ¢ um programa de parceiros abrangente e
disponivel para criadores, que oferece apoio técnico, oportunidades de rentabilizagao
e muito mais. Quando fizer parte do programa, pode comegar a ganhar dinheiro
através de anuncios em videos de formato longo, antincios entre videos de formato
curto e subscritores do YouTube Premium que veem o seu contetido. Também pode
usar o Shopping para disponibilizar produtos ao seu ptblico e aceder a fontes de
receita de financiamento pelos fas, incluindo o Super Chat, o Super Thanks, os
Super Stickers e o Apoio ao canal. Além disso, os criadores no programa tém acesso
garantido a nossa equipa de apoio técnico com ajuda individualizada através de
email e chat, e denlincias automaticas de violagdes de direitos de autor relativas a
conteudo recarregado através da Copyright Match Tool. Estamos constantemente a
explorar formas de tornar o Programa de Parceiros do YouTube a experiéncia mais
util e gratificante para os criadores (YouTube, 2023).
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Contudo, o presente trabalho considera a publicidade no YouTube a partir de uma
perspectiva mais ampla, englobando ndo o método definido pelo Programa de Parcerias do
YouTube, através do qual os anuncios sdo divulgados antes, durante ou depois do video, em
formatos pulaveis ou nio puléveis, mas sim a chamada publicidade integrada, apresentada
como conteudo dos videos.

A publicidade integrada consiste em “formatos e estratégias que se apresentam de
forma integrada com o contetdo informacional ou de entretenimento” (Craveiro, 2016, p. 26).
Muitas vezes essa publicidade se apresenta de maneira oculta ou velada, sendo disfarcada pela
espontaneidade dos criadores de conteido que, de forma supostamente despretensiosa,
recomendam, testam, desembrulham, utilizam, analisam, detalham e elaboram resenhas,
positivas ou negativas, sobre produtos e marcas.

Muitos desses influenciadores alegam que a aquisi¢do desses produtos se deu com
recursos proprios ou por meio de uma pratica, hoje comum no mercado de consumo,
denominada “recebidos”, quando empresas enviam presentes para os influenciadores digitais

a fim de que estes, de modo facultativo, criem conteudo sobre os produtos.

O grande problema de algumas dessas técnicas ¢ que a publicidade ndo pode ser
monitorada pela rede social, pois esta vinculada ao contetido de propriedade do
usudrio, tornando dificil a identificacdo de métodos de divulgacdo ilegais por
agentes regulamentadores e pelo proprio consumidor, principalmente tratando-se de
criangas — a publicidade oculta associada ao consumo infantil pode ser considerada
uma infracdo grave, por isso a discussdo a respeito do unboxing de brinquedos é
essencial (Cavalcante; Budag, 2017, p. 67).

Tais praticas esbanjam um carater de gratuidade, uma técnica de marketing que
ajuda a dissociar o produto do aspecto mercadologico a ele atribuido pela publicidade
tradicional. Tal conceito foi explicado por Baudrillard, que alertava para a necessidade de a

publicidade subtrair-se da logica mercantil e dissociar-se dela. Assim, ensinou o autor que:

[...] todos os jogos da publicidade seguem nessa dire¢do. Veja-se como ela em tudo
se torna discreta, benéfica, apagada ¢ desinteressada. [...] Todos esses artificios que
podem inscrever-se numa historia da retorica publicitaria, deduzem-se logicamente,
antes de mais, da necessidade que a publicidade tem de se libertar do plano dos
constrangimentos econdmicos e de alimentar a ficcdo de jogo, de festa, de
instituicdo caritativa e de servigo social desinteressado. [...] Que o consenso
induzido pela publicidade possa em seguida resultar na adesdo aos objetos, em
condutas de compra e na obediéncia implicita aos imperativos econdmicos de
consumo, ¢ normal, mas ndo ¢ o essencial; de qualquer modo, a fun¢do econdmica
da publicidade é consecutiva a sua fungdo social global. Tal ¢ a razdo por que nunca
se encontra assegurada (Baudrillard, 1995, p. 175-176).
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Diante do exposto, observa-se que publicidade integrada se insere de tal forma
nos videos do YouTube ao ponto de se transformar no proprio contetdo, o que torna herculea
a tarefa de tragar uma distingdo precisa entre entretenimento e publicidade, dificultando,
assim, o controle da publicidade veiculada na plataforma em virtude da falta de uma politica
de transparéncia sobre o compartilhamento de videos que envolvem praticas comerciais

dubias e disfargadas.

4.2 A PRESENCA DAS CRIANCAS E DOS ADOLESCENTES NO YOUTUBE

Segundo o relatério The state of the world’s children 2017: children in a digital
world, do United Nations Children's Fund - UNICEF, ou Fundo das Nacdes Unidas para a
Infancia, em traducdo para o portugués, estima-se que um ter¢o dos usuarios de internet sao
criancas (Fundo das Nacdes Unidas para a Infincia, 2017, p. 35, tradu¢do nossa). Apesar
disso, as politicas nacionais e internacionais vigentes a época do relatério, referentes a
ciberseguranca, inteligéncia artificial, aprendizado de maquina, neutralidade da rede e acesso
a Internet priorizavam usuarios adultos ¢ desconsideravam as necessidades e os direitos
particulares das criancas (Fundo das Nacdes Unidas para a Infancia, 2017, p. 35, traducao
nossa).

No contexto nacional, a recente pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box -
criangas e smartphones no Brasil, revelou que 44% das criangas brasileiras de zero a doze
anos tém smartphones, e passam, em média, 3 horas e 53 minutos por dia utilizando esses
aparelhos (Mobile Time/Opinion Box, 2022, local. 2).

A pesquisa em comento constatou que o Youtube continua sendo o aplicativo
mais acessado pelas criancas brasileiras, seguido pelos aplicativos WhatsApp e TikTok.
Considerando que a Panorama Mobile Time/Opinion Box entrevistou um total de 1.745 pais
de criangas entre zero e doze anos, 67% dos entrevistados revelaram que seus filhos utilizam
smartphones para acessar a plataforma Youtube e 44% afirmaram que seus filhos acessam o
Youtube Kids (Mobile Time/Opinion Box, 2022, local. 10).

Diante disso, convém abordar a publicidade integrada comumente encontrada em
videos de youtubers mirins compartilhados no YouTube por meio de taticas diversas:
unboxing, review e product placement. Tais praticas nao se confundem com o modelo
convencional instituido pelo Programa de Parcerias do Youtube, pois se originam do culto a
figura do influenciador digital, ou youtubers mirins, enquanto um porta-voz de tendéncias

cuja opinido possui credibilidade perante seus seguidores.
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4.3 PUBLICIDADE INTEGRADA NO YOUTUBE: ABUSIVIDADE E ENGANOSIDADE
NOS VIDEOS DE YOUTUBERS MIRINS

O Youtube ¢ um espaco virtual democratico no qual os criadores de contetdos
podem se expressar livremente, seguindo as politicas da plataforma, e criar uma comunidade

de fas diversificada.

A facilidade e a simplicidade da interface do site fazem com que mesmo as pessoas
que ndo tém muita familiaridade com a Internet possam colocar suas produgdes para
serem vistas ¢ avaliadas [...] [gerando uma maior] visibilidade para pequenos videos
e pessoas que antes talvez ndo tivessem oportunidades, criando um mar de
celebridades instantaneas (Pellegrini et al., 2010, p. 5).

Diante disso, o “YouTube tem sido uma plataforma amplamente utilizada por
criangas para se expressarem e/ou se divertirem com contetdo direcionado a elas” (Bragallia;
Ferreira, 2016, p. 58), levando ao surgimento de diversos canais voltados para o publico
infantil apresentados por criancas e adolescentes, os chamados youtubers mirins. Sobre os

youtubers mirins, Craveiro explica:

Esse termo ¢ usado para denominar as criangas que mantém canais no site YouTube
e produzem videos com tematicas variadas: tutorias de maquiagem, dicas de jogos ¢
brincadeiras, desafios a serem realizados com amigos, dicas de moda, receitas,
relatos sobre seu cotidiano etc. Algumas dessas criangas possuem grande
popularidade, sdo seguidas por milhares de fas e seus videos possuem milhdes de
visualizagdes o que as tornam relevantes para o mercado publicitario. E comum
visualizar, nos canais dos principais youtubers mirins, videos com relatos de suas
experiéncias com produtos doados a eles por marcas especificas, além de relatos de
viagens e passeios patrocinados por empresas (Craveiro, 2016, p. 28).

Os videos de youtubers mirins estabelecem uma comunicacao direta com criangas
no contexto virtual e favorecem o surgimento de relagdes parassociais, pois o publico-alvo ¢
comumente inserido no contexto familiar do youtuber, tendo acesso ao seu estilo de vida, por
meio de brincadeiras, vlogs, dentre outros mecanismos que levam o publico a criar um
vinculo sentimental com o youtuber mirim.

Entende-se que “esse formato de entretenimento baseado na ‘realidade’,
potencializa ainda mais a credibilidade depositada nos vendedores mirins que sdo vistos como

‘verdadeiros amigos’” (Almeida, 2016, p. 166).
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Um estudo recente descobriu que os influenciadores das redes sociais tém sido
eficazes no estabelecimento de uma atitude positiva em relagdo a marca, o que em
termos gerais leva a uma maior inten¢do de compra (Lim, Radzol, Cheah, & Wong,
2017). Trés formatos comuns de apresentacdo de conteudo de marca no YouTube
sdo “unboxing” (abrir a caixa com o produto de marca), revisar e fazer
recomendagdes de uso ou compra e hospedar jogos e concursos (Folkvord,
Bevelander, Rozendaal, & Hermans, 2019). O papel dos YouTubers na publicidade
assemelha-se ao das celebridades dos meios de comunicagao social, exceto que estes
influenciadores sdo frequentemente vistos como auténticos, proximos do seu publico
e com experiéncia em areas selecionadas (Choi, Lee, & Tsai, 2017) (Chan, 2021, p.
104-105, traducdo nossa).

Essa relagdo de confianca construida entre o publico infantojuvenil e o youtuber
mirim confere um teor de autenticidade ao discurso propagado nesses canais. Nesse sentido,

Maropo, Vitorino e Miranda explicam:

O discurso de autenticidade nos espagos online faz parte deste cendrio, que conecta
os consumidores de modo emotivo e pessoal as marcas, por meio das narrativas das
microcelebridades. [...] Microcelebridades procuram/alcangam reconhecimento em
nichos de publico, que ndo se constituem apenas como uma audiéncia, mas sim
como uma comunidade de seguidores (Mar6po; Vitorino; Miranda, 2018, p. 177).

O mercado de consumo prontamente identificou o poder comercial desses videos
e passou a buscar formas de inserir produtos nos conteudos dos canais de youtubers mirins,
principalmente mediante o envio de presentes para que as criangas e adolescentes produzam
videos abrindo, testando, usufruindo e brincando com o produto de forma despretensiosa
(Almeida, 2016, p. 171).

Tal técnica, conforme o ensinamento de Baudrillard exposto anteriormente, busca
disfarcar o valor intrinsecamente persuasivo da publicidade e conferir-lhe um aspecto de
gratuidade, o que impede a percep¢do imediata de que o consumidor esta de fato diante de
uma publicidade, violando, assim, o principio da identificagdo da mensagem publicitaria
previsto no artigo 36 do CDC.

Esse tipo de contetido, em virtude de seu carater velado, se aproveita da
hipervulnerabilidade do consumidor infantojuvenil, pois abusa “da ingenuidade e confianga
natural das criangas usando outras criangas para langar e demonstrar produtos e até servicos
direcionados ao publico infantil” (Almeida, 2016, p. 165).

Trata-se, portanto, de uma grave violacao a dignidade humana das criangas e dos
adolescentes, contrariando o principio constitucional da prioridade absoluta por desprezar a
condicdo desse publico enquanto seres em desenvolvimento. De forma alarmante, esses
videos sdo livremente compartilhados no YouTube e contam com milhdes de visualizagdes,

mas ndo sao controlados pelo Programa de Parceiros do YouTube em virtude do seu carater
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oculto e dissimulado, distinguindo-se dos anuncios pulaveis e nao pulaveis, que sdo
facilmente identificéveis e, portanto, ndao violam o CDC.

Trata-se de uma forma de publicidade que consegue fugir do controle da
plataforma, bem como das normas vigentes sobre publicidade infantil e protegdo da crianca e
do adolescente. Contudo, “ao prestar atencdo na forma como todos os enredos dos videos de
alguma maneira conduzem a compra de um produto ou fomentam um estilo de vida
unicamente baseado no consumo, o segundo olhar passa a ser mais critico, enxergando varias
ilegalidades” (Almeida, 2016, p. 173).

A nocividade desse conteudo ¢ explicada por Almeida:

Nos contetidos protagonizados pelos youtubers mirins a publicidade ¢ velada e o
entretenimento tdo dissimulado que ndo enganam somente as criangas, mas também
os pais que, em sua grande maioria, ainda ndo conseguem ver qualquer ilegalidade
no contetdo que os seus filhos assistem nos canais infantis (Almeida, 2016, p. 172).

Da mesma forma concluiu Craveiro ao analisar o contetido do canal da youtuber
Julia Silva, com apenas 10 anos de idade a época da pesquisa, cujo conteudo envolve a

exibi¢do de produtos enviados por empresas. Para a autora:

Em nenhum momento esse tipo de contetdo ¢ tratado como publicidade no video.
Os produtos sdo exibidos disfar¢ados de contetdo editorial, sendo assim, nesse caso,
vemos uma publicidade completamente integrada com o contetido informacional e
de entretenimento produzido por Julia Silva para seus seguidores (Craveiro, 2016, p.
29).

Essa pratica de gravar e compartilhar videos desembrulhando produtos ou
presentes que podem ter sido enviados por empresas ¢ denominada unboxing, que significa
“tirar da caixa”, em sentido literal, e consiste em “videos disponibilizados em sites de
compartilhamento de videos, em que criancas ou maos de adultos narram o ato de

desembrulhar um produto” (Craveiro, 2016, p. 27).

O Youtube mostra influenciadores mirins dando testemunhos de suas experiéncias
com produtos de determinada marca, comunicando-se com as criancas dentro do
universo em que ela vive. O unboxing transformou-se numa demonstracdo didatica
de uso de um brinquedo, mas simultaneamente ¢ um instrumento de captacdo do
desejo da crianga pela compra e, subsequentemente, de insisténcia com os pais
(Pasqualotto, 2018, p. 72-73, grifo do autor).

Segundo Almeida (2016, p. 174), o cardter abusivo do unboxing de presentes

enviados por empresas dificilmente ¢ percebido pelo YouTube, empresas e responsaveis pelas
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criangas, mas a abusividade ¢ evidente, logo, deve ser restrita. Simultaneamente, essa pratica
viola a transparéncia da mensagem publicitaria e se aproveita da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga.

De fato, “acredita-se que o unboxing tem base em uma ldgica publicitaria
implicita, atingindo um publico com diversas restri¢gdes quando se relaciona com as marcas, 0
publico infantil” (Cavalcante; Budag, 2017, p. 59-60). O foco desses videos “é menos nas
caracteristicas dos produtos e mais na busca por estabelecer envolvimento emocional com os
consumidores por meio das experiéncias de marca relacionadas ao conteido de
entretenimento” (Craveiro, 2016, p. 29).

Cavalcante ¢ Budag explicam de que maneira o YouTube tem sido utilizado pelas
marcas como uma forma de burlar as restrigdes a publicidade infantil por meio da publicidade

oculta:

E um veiculo segmentado especialmente para um publico com fortes restrigdes
publicitarias em quase todos os meios gera uma enorme oportunidade para as marcas
propagarem seus produtos de forma oculta, pois, no contexto do unboxing, ndo ¢é
possivel afirmar com certeza se a motivagdo para a exposi¢do dos produtos veio dos
proprios vlogers ou de contratos feitos com as marcas. Isso, além de abranger a
publicidade oculta, algo que tém sido alvo de investiga¢des, como agdes iniciadas
pelos EUA, que visam alertar os influencers sobre os anuncios velados no Facebook,
Instagram, Twitter, Snapchat ou quaisquer outras plataformas, entra em conflito com
as proprias normas de antincios do Youtube. Caso a recomendacdo de deixar “o mais
claro” possivel os antuncios em seus contetidos ndo seja seguida, as autoridades
ameacaram tomar medidas. O principal objetivo dos reguladores ¢ acabar com os
abusos nas centenas de anuncios ocultos que circulam pela internet (Cavalcante;
Budag, 2017, p. 70).

Outra pratica comum entre os youtubers mirins ¢ o chamado review, quando a
“apresentacao do produto tem um grau de detalhamento muito maior, mostrando todas as suas
funcionalidades e as dicas para o melhor aproveitamento do produto” (Almeida, 2016, p.

175).

A forma como os produtos sdo apresentados no review da para a crianca uma
espécie de test drive, embora ndo seja a crianca que assiste a que manuseie o
brinquedo; toda a brincadeira detalhada faz com que o pequeno internauta vivencie a
experiéncia de brincar com aquele brinquedo, e a reagdo dos pequenos nao ¢ dificil
de imaginar (Almeida, 2016, p. 176).

Hé também o chamado product placement, uma técnica publicitaria que consiste
na colocacdao de um produto no contexto audiovisual, mediante men¢ao ao nome do produto
ou pela sua apresentacdo visual como parte do cenario, o que difere dos padrdes da

publicidade tradicional (Dias, 2018, p. 88). Contudo, conforme Dias (2018, p. 89), apenas as
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colocagdes de produto que ocultam a finalidade publicitdria de modo eficaz aos olhos do

consumidor serdao consideradas ilicitas.

Trata-se, pois, de técnica publicitaria que se desenvolve em espago de midia ndo
propriamente publicitario, dado que a exibi¢do do produto, do servigo ou da marca
vem inserida no conteudo de um programa audiovisual, ou seja, durante a narrativa
de um filme, de uma novela ou de qualquer outro programa de entretenimento,
distinguindo-se da forma da publicidade tradicional (Dias, 2018, p. 88).

Apesar de ser geralmente encontrada nos meios tradicionais de comunicagdo, a
técnica de colocacdo de produtos como parte de cendrios ou sendo utilizados casualmente
pelos youtubers mirins, fora do contexto de praticas ja definidas como unboxing e review,
também deve ser considerada nos estudos acerca da publicidade integrada no YouTube, por se
tratar, também, de uma forma de ocultagdo da mensagem publicitaria.

Eo que alertavam Van Der Waldt, Du Preez e Williams (2008, local. 8, tradugao
nossa), ao concluirem que com “a ascensao da midia gerada pelos cidadaos no Youtube, o
patrocinio de product placement em midias de usudrios comuns sera um problema que o
marketing, os legisladores e os académicos deverdo investigar mais profundamente”.

Em sua pesquisa, Chan observou que a publicidade no YouTube se assemelha ao
product placement na televisdo, e alertou para a dificuldade que as criangas apresentam para

identificar os formatos integrados:

Os videos do YouTube com endosso de produtos lembram posicionamentos de
marcas no meio televisivo tradicional. A nossa revisio da literatura relata que as
criancas tém dificuldade em identificar e compreender formatos publicitarios
integrados, como a colocacio de produtos (Rozendaal, Slot, & Van Reijmersdal,
2013). Um estudo demonstrou que criangas entre os seis e os 10 anos tém dificuldade
em compreender a intencdo de venda da publicidade incorporada em filmes e dos
posicionamentos de marca em videojogos (Owen et al., 2013). Outro estudo descobriu
que a colocacdo de produtos em filmes foi capaz de impactar o reconhecimento da
marca ¢ as intengdes de compra da marca. Além disso, a memoria ¢ o consumo do
produto entre as criangas eram maiores quando o personagem interagia com o produto
do que quando o produto era meramente mostrado por si s6 (Naderer, Matthes, &
Zeller, 2017) (Chan, 2017, p. 106, grifo nosso, tradugdo nossa).

E importante ressaltar que a publicidade enganosa, assim como a abusiva, é
expressamente proibida pelo CDC, e, no caso da publicidade integrada nos videos de
youtubers mirins, as duas violagdes sdo observadas. A publicidade oculta, segundo Dias, faz

parte de um conceito mais amplo de publicidade enganosa:

O consumidor ¢ induzido a erro ndo porque a publicidade contém informagdes falsas
sobre as caracteristicas de certo produto ou servigo. Isso pode ocorrer ou nido. O
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ponto fundamental aqui estd ligado ao fato de que a natureza promocional da
mensagem nao resta manifestada de modo adequado e torna-se imperceptivel ao
destinatario médio (Dias, 2018, p. 83).

Veja-se que, no caso das criangas, nao ¢ possivel sequer considerd-las como
destinatario ou consumidor médio, mas sim como um grupo hipervulneravel, logo, com maior
rigor deve ser controlada a publicidade oculta no YouTube em videos destinados ao publico
infantojuvenil.

Todas as praticas de cunho publicitdrio acima listadas - unboxing, review e
product placement -, exibidas em canais de youtubers mirins, apresentam em comum O
elemento da ocultagdo, fazendo com que a identificacdo da mensagem publicitaria seja
prejudicada.

Seguindo os ensinamentos de Almeida (2016, p. 175), pode-se concluir que a
abusividade da publicidade integrada ao videos do YouTube por meio dessas praticas ocultas
¢ definida nao pelo fato de os presentes e produtos objetos de unboxing, review ou product
placement terem sido ou nao enviados por empresas ou, de fato, comprados pelos pais da
crianca. Na visdo da autora, a abusividade reside na mensagem publicitdria emanada desse
tipo de conteudo, isto €, “a mensagem de ‘compre um produto igual a esse!” ¢ enviada e
recebida pela crianga que esta assistindo, configurando a publicidade direcionada ao publico
infantil, e logo sua abusividade” (Almeida, 2016, p. 175).

Dias ensina que a caracterizagdo da publicidade oculta depende de dois fatores:
“a) a finalidade promocional da mensagem (apresentagdo do produto de forma intencional); e
b) o efetivo ocultamento dessa finalidade, de modo a nao ser passivel de identificagdao pelos
destinatarios, induzindo-os a erro quanto a natureza da mensagem” (Dias, 2018, p. 84).

Segundo o autor, apesar de o primeiro elemento ser identificavel pela presencga de
um acordo comercial entre o fornecedor e o veiculo de comunicagdo, ¢ possivel “vislumbrar
situagdes nas quais o fornecedor nao desembolsa qualquer pagamento direto ao meio de
difusdo, mas a mencdo ao produto ¢ resultado de uma troca de vantagens (“scambio di
vantaggi”) entre o anunciante e o veiculo” (Dias, 2018, p. 84).

Diante do exposto, verifica-se que a mensagem mercadoldgica estd sempre
presente em videos de unboxing, review e product placement destinados as criancas € aos
adolescentes, pois todas essas técnicas instigam o consumismo nesse publico ao se

aproveitarem da sua hipervulnerabilidade.
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44 A PERCEPCAO DAS CRIANCAS E DOS ADOLESCENTES A PUBLICIDADE
INTEGRADA NO YOUTUBE

Todas as formas de publicidade integrada em videos do YouTube “estabelecem
uma comunicag¢do mais bidirecional com o publico infantil, mesclam a publicidade com o
conteudo do site e tendem a proporcionar uma experiéncia ludica da crianga com a marca”
(Craveiro, 2016, p. 29).

Nesse sentido, a pesquisadora Kara Chan (2021, p. 103, tradugdo nossa), da
Universidade Batista de Hong Kong, desenvolveu um estudo empirico acerca da percepcao de
criangas a publicidade veiculada na plataforma Youtube. Em seu estudo, a autora entrevistou
30 criangas com idades entre 10 e 12 anos a fim de explorar de que maneira essas criangas
compreendiam o contetido publicitario ao qual eram expostas através das novas plataformas
digitais.

Segundo a autora, as novas midias modificaram a forma pela qual as criangas sao
expostas a publicidade, de modo que “os anunciantes desenvolveram uma nova técnica de
marketing que consiste no marketing de influenciador, na qual envolvem figuras populares da
midia social, incluindo YouTubers, para influenciar o conhecimento da marca, as atitudes e os
comportamentos de compra de seu publico” (Chan, 2021, p. 104, traducdo nossa).

Essas novas formas de marketing encontram nas plataformas digitais ambientes
livres das regulamentacdes que incidem sobre os meios tradicionais pela dificuldade de
controlar o contetdo publicado virtualmente. Isso ocorre porque a distingdo entre o anuncio
publicitario e o conteido com mero teor de entretenimento se torna cada vez menos evidente
em plataformas como o YouTube, sendo dificil tragar os limites entre ambos.

Em sua pesquisa, Chan (2021. p. 107) apresentou as criangas entrevistadas um
video no Youtube de uma crianga realizando o unboxing de um boneco Buzz Lightyear. A
autora verificou que algumas criancas gostavam de assistir tais videos pois eram capazes de

sentir a animagao despertada pela abertura da caixa contendo o brinquedo.

Alguns entrevistados comentaram que gostavam de ver outras pessoas
desembalando, pois podiam sentir a emocdo s6 de assistir ao video [...] alguns
entrevistados expressaram que gostavam de videos de desempacotamento porque
estavam interessados em compartilhar a emogdo que outras criangas demonstravam
ao desempacotar (Chan, 2021, p. 108, tradugdo nossa).

(13

O relato das criancas entrevistadas apenas corrobora a nog¢ao de que “a

publicidade induz a crianga a um materialismo exacerbado, incentivando o consumismo e
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perpetuando a sociedade do imediatismo e do desperdicio” (Pasqualotto, 2018, p. 77). De
fato, as criangas sdo estimuladas por meio desses videos a buscarem os mesmos padroes de
consumo exibidos pelos seus pares na Internet, e, ao assistirem videos de unboxing, sao
capazes de sentir a alegria desencadeada pelos atos associados aos rituais de consumo, que
sdo minuciosamente detalhados em videos de youtubers mirins.

Ao analisar se as criangas tinham conhecimento acerca da intencdo de venda
implicita nesse videos de umboxing, Chan (2021, p. 109, traducdo nossa) selecionou uma
amostra de dezenove entrevistados, e constatou que aproximadamente dois tercos das criangas
puderam identificar a inten¢do de venda contida no video apresentado. Contudo, outras
criancas nao foram capazes de decifrar a inten¢do de venda contida no video e consumiram o
conteudo como se fosse apenas uma demonstracao da felicidade do youtuber mirim ao abrir o
seu brinquedo novo, ou uma tentativa de causar inveja no seu publico e obter comentarios
acerca do brinquedo.

Mais alarmante foi a constatacdo de que dos trinta entrevistados, apenas dez
consideraram o video como uma forma de publicidade, os demais consideraram nao se tratar
de publicidade por diversos motivos, dentre os quais a auséncia de uma recomendacao
expressa por parte do youtuber mirim para que os telespectadores comprassem o produto e a
falta de elementos comuns dos comerciais televisivos tradicionais como o prego, as
especificagdes do produto, efeitos especiais, mengdo ao nome da marca e a presenca de
celebridades endossando a venda (Chan, 2021, p. 110, traducdo nossa). Assim, guiadas pelos
padrdes da publicidade televisiva tradicional, as criangas entenderam que o video assistido

ndo possuia apelo comercial.

A maioria dos entrevistados percebeu que a publicidade televisiva tradicional com
execugOes publicitarias comuns era a Uinica forma de publicidade. Todas as outras
mensagens persuasivas que se desviavam das técnicas tradicionais de contar
historias na televisdo ndo foram consideradas publicidade. A referéncia aos formatos
de publicidade televisiva ao decidir se um video era uma publicidade ecoa a
descoberta de Chan e Huang (2014) sobre a colocagdo de produtos em dramas
televisivos. Nesse estudo, Childen relatou que, como o nome da marca ndo era
mencionado ou as caracteristicas do produto ndo eram descritas explicitamente, a
colocagdo de produtos nao era publicidade (Chan, 2021, p. 113, tradugéo nossa).

A pesquisa de Chan ¢ relevante para o objeto do presente trabalho ndo apenas por
sua atualidade, mas também por comprovar mediante dados empiricos que a publicidade
oculta nos videos dos youtubers mirins se aproveita da imaturidade cognitiva de criangas e

adolescentes para veicular mensagens de estimulo ao consumismo.
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Assim, verifica-se que as criancas e os adolescentes, de fato, estdo expostos uma
modalidade de publicidade que €, simultaneamente, abusiva e enganosa, impulsionada pela
popularizagao das midias digitais e que desafia a eficicia da prote¢dao absoluta dos interesses
desse grupo hipervulneravel atribuida, constitucionalmente, como um dever do Estado, da

familia e da sociedade.

4.5 A NECESSIDADE DE ADEQUACAO DOS MECANISMOS DE PROTECAO DO
CONSUMIDOR CRIANCA E ADOLESCENTE AO AMBIENTE DIGITAL

Segundo Almeida (2018, p. 164), a publicidade ja é limitada por leis de prote¢do
do consumidor e da infancia, que se aplicam igualmente a todos os veiculos de comunicagao,
como o YouTube, afastando, assim, a ideia de que existiria “uma lacuna na lei e que seria
necessaria uma legislacdo especifica para regular o espacgo virtual” (Almeida, 2018, p. 174).

Contudo, em sua pesquisa sobre a publicidade integrada no YouTube, Chan
concluiu que a auséncia de uma regulamentagdo da publicidade especificamente direcionada a
criangas de até 12 anos faz com que essa populacdo esteja mais vulneravel as influéncias do
mercado (Chan, 2021, p. 113).

Além disso, ha de se considerar que o Brasil, conforme exposto, ¢ signatario da
Convengao dos Direitos das Criangas, € que, em recente recomendacdo do Comité dos
Direitos da Crianga da ONU, por meio do Comentario Geral n.° 25, todos os Estados Partes
devem “rever, adotar e atualizar a legislagdo nacional em conformidade com as normas
internacionais de direitos humanos, para garantir que o ambiente digital seja compativel com
os direitos estabelecidos na Convengado e nos seus seus Protocolos Facultativos” (Comité dos
Direitos da Crianga, 2021, p.4).

Portanto, o organismo internacional reconheceu que as legislagdes internas dos
Estados Partes ndo acompanharam as mudangas trazidas pelo advento da sociedade da
informacao e da convergéncia, que levou a presenga massiva das criangas do ambiente digital
e a consequente exposicao desse grupo hipervulneravel as violagdes do seus direitos
fundamentais e da sua dignidade humana.

Nesse sentido, Pasqualotto (2018, p. 90-91) propde, para superar a velha
dicotomia entre regulamentacdo estatal e autorregulamentagdo, a criagdo de um sistema de
corregulacao, “no qual a atuacdo do Estado ¢ de expectador e fiscal da regulamentacao
privada”, combinando “normas estatais e as diretrizes internacionais com a sua aplicagdo por

uma entidade autonoma que complemente o sistema - ou seja, uma efetiva corregulagcdo”.
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Nao obstante, independente do modelo de controle a ser adotado, resta evidente
que a publicidade infantil integrada aos videos de youtubers mirins desperta preocupacao
social e interesse juridico em virtude da auséncia de limites para esse tipo de conteudo, que
facilmente elude os mecanismos vigentes de protecao dos direitos da crianca e do adolescente.

Desse modo, seguindo o posicionamento do Comité dos Direitos das Criangas,
entende-se que, de fato, hd& uma defasagem dos mecanismos vigentes de protecdo do
consumidor infantojuvenil brasileiro contra a comunicagdo mercadoldgica a ele direcionada
nas plataformas virtuais, de modo que uma atualizagdo do sistema protetivo nacional seria

necessaria para garantir a eficacia do controle da publicidade infantil no ambiente digital.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A titulo de consideragdes finais, ¢ possivel tragar alguns delineamentos acerca da
publicidade infantil veiculada de forma integrada no YouTube ¢ os desdobramentos dessa
plataforma enquanto mecanismo de comunicacdo mercadologica que atinge o publico
infantojuvenil massivamente.

A priori, constata-se que, de fato, a hipervulnerabilidade do consumidor crianca e
adolescente possui solidas bases em aspectos biopsicossociais, pois trata-se de individuos em
processo de desenvolvimento fisico, psicologico e moral, de modo que todos esses aspectos
devem ser considerados sempre que os interesses do consumidor mirim estejam sob andlise.

Ocorre que a crianga e o adolescente ndo dispdem de maturidade psiquica
adequada para compreender plenamente os apelos comerciais das mensagens publicitarias.
Por esta razdo, tornam-se alvos mais faceis dos anunciantes que pretendem atingir esse
publico.

Nesse cenario, verifica-se que, com o advento da sociedade da informacao e de
convergéncia, marcada pela revolucdo dos meios de comunicagdo que permite o surgimento
de individuos globalmente conectados por meio da Internet, surgiu um novo cendrio de
propagacao da publicidade, denominado ambiente digital.

Nesse ambiente, plataformas virtuais diversas aglomeram um nimero elevado de
usuarios, que ostentam, na sociedade de consumo, a inevitavel condicdo de consumidores.
Sendo assim, a publicidade passou a permear o ambiente digital de forma massiva, contando
com o impulsionamento da sua capacidade de alcance com o poder das redes sociais.

Dentre essas plataformas virtuais destaca-se como objeto do presente trabalho o

YouTube, um site que permite o compartilhamento de videos entre seus bilhdes de usudrios.
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Por meio do YouTube, as criangas e os adolescentes também adquiriram um espago para se
expressar ¢ compartilhar seus interesses, criando uma comunidade de seguidores. Os
chamados youtubers mirins sdo titulares de canais direcionados ao publico infantojuvenil,
contudo, o conteido desses canais ¢, muitas vezes, repleto de publicidade, seja ela explicita
ou implicita.

Observou-se que a publicidade explicita segue diretrizes proprias da plataforma, o
chamado PPY, sendo ostensiva e legal. Contudo, ha uma parcela da publicidade que se
apresenta de forma dissimulada e oculta; trata-se da publicidade integrada aos videos dos
youtubers mirins, geralmente revestida de técnicas como unboxing, review € product
placement.

Verificou-se que a publicidade integrada nos videos de youtubers mirins assume
uma forma de contetdo do proprio video, de modo que o publico-alvo dificilmente percebera
o apelo comercial e o intuito persuasivo da mensagem atrelada as taticas de unboxing, review
e product placement.

O carater dissimulado dessa publicidade integrada deixa evidente o seu aspecto
enganoso, sob a forma de publicidade oculta que viola o principio da identificagdo da
mensagem publicitdria, segundo o qual o consumidor deve poder identificar claramente que
estd diante de um antncio. Contudo, no caso da crianca e do adolescente, o referido principio
¢ duplamente violado ndo apenas pela ocultacdao e dissimulacdo da mensagem, mas também
pelo fato de que as criangas e os adolescentes possuem uma hipervulnerabilidade intrinseca,
sem desenvolvimento suficiente para compreender o teor comercial da mensagem veiculada.

O consumidor mirim, diante de videos de youtubers mirins, entende estar diante
de seu par, um individuo semelhante a ele, ¢ ndo de uma empresa ou um anunciante de
produtos e servigos, o que faz com que esteja ainda mais vulneravel ao consumismo
exacerbado retratado nos canais em questao.

A abusividade da publicidade integrada nos videos de youtubers mirins também ¢
evidente, pois € patente que se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca
e do adolescente. Ocorre que a publicidade infantil integrada ao conteudo de videos no
YouTube comumente se aproveita da linguagem infantil, emprego de conceitos ludicos que
envolvem a crianca em brincadeiras e jogos, representagdo de criangas, pessoas ¢
celebridades, violando, assim, varias disposi¢cdes da Resolucao n.° 163/2014 do CONANDA.

Os youtubers mirins tornam-se celebridades entre os seus seguidores, de modo

que qualquer forma de publicidade distribuida em seus canais deveria ser controlada de forma
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mais rigida a fim de assegurar que o publico infantojuvenil ndo seja enganado por publicidade
dissimulada de entretenimento.

Além disso, todas as normas analisadas no presente trabalho apontam no sentido
da prioridade absoluta da criang¢a e do adolescente, como um dever de todos. Nao obstante,
constatou-se que a publicidade integrada no YouTube, ao assumir elementos de enganosidade
e abusividade, viola todas as normas que apontam a necessidade de proteger e respeitar a
crianga e o adolescente como um ser em desenvolvimento fisico, mental e social.

Os valores decorrentes de uma sociedade consumista sdo repassados as criangas e
aos adolescentes desde a mais tenra idade, mormente por meio das praticas no YouTube sob
analise, tornando-os consumidores precoces e vorazes, que buscam construir uma identidade
baseada no ter e ndo no ser. Além disso, incentivam uma postura que fomenta o desperdicio e,
consequentemente, a naturalizacdo da destruicdo de valores ambientais se solidifica na
formag¢do dos individuos desde a infancia, gerando impactos negativos de alcance
intergeracional.

Percebe-se que, ndo obstante existam posicionamentos doutrinarios em defesa do
sistema protetivo vigente, a realidade ¢ que a inadequagcdo dos mecanismos atuais para
assegurar a prote¢do aos direitos dos infantojuvenis no ambiente digital tem sido evidenciada
internacionalmente, por meio do Comité dos Direitos da Crianca, 6rgdo da ONU responsavel
pela aplicacdo da Convencdo dos Direitos da Crianca nos Estados Partes signatarios do
tratado, dentre os quais o Brasil.

A diretiva internacional reconhece a defasagem das legislagcdes internas dos
Estados Partes para proteger as criangas no ambiente digital, orientando os paises a
reestruturarem suas politicas nacionais levando em consideracdo a primazia dos interesses da
crianca e do adolescente.

Nesse sentido, o presente trabalho permitiu identificar que a forma de controle
misto da publicidade, vigente no Brasil, ndo tem sido suficiente para reprimir e prevenir a
exposicao de criancas e adolescentes a publicidade predatoria no ambiente digital, tal como a
publicidade integrada no YouTube.

Assim, criangas e adolescentes estdo expostos a um ambiente que, por assim dizer,
consegue elidir a regulamentagdo existente em virtude dos empecilhos para identificar
corretamente o teor comercial do contetido ou da falta de uma politica da plataforma YouTube
que limite esse tipo de conteudo.

Independentemente de a publicidade integrada ter sido ou ndo decorrente de um

acordo tacito ou explicito mediante remuneracdo ou troca de interesses entre o anunciante ou
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marca ¢ o youtuber mirim, os posicionamentos doutrindrios abordados defendem que tal
publicidade ¢ oculta e abusiva. A despeito de haver remuneracdo ou ndo, a mensagem
publicitaria e o apelo ao consumismo sao entregues ao publico-alvo infantojuvenil, atingindo,
assim, o objetivo mercadolégico num contexto mais amplo das relagdes de consumo.

Portanto, considerando a complexidade do problema em questdo, cuja natureza
multidisciplinar exige a convergéncia de debates das areas juridica, socioldgica e psicoldgica,
o presente trabalho ndo pretende esgotar o objeto de estudo analisado, mas fornecer um
delineamento satisfatorio acerca da publicidade integrada em videos compartilhados no
YouTube por meio de canais de youtubers mirins, decifrando a violagdo ao aparato protetivo
das criancgas e dos adolescentes no ambiente digital.

Contudo, considerando o problema de pesquisa que orientou o presente trabalho, ¢
possivel identificar, objetivamente, que a publicidade infantil integrada aos videos de
youtubers mirins ¢, de fato, abusiva por explorar a hipervulnerabilidade do consumidor mirim
e desrespeitar dispositivos do CDC contra a publicidade abusiva, bem como dispositivos
esparsos sobre a protecao dos direitos das criancgas e dos adolescentes previstos no ECA, no
Decreto n.° 2.181/1997, na Lei n.° 13.257/2016 e no Decreto n.° 99.710/1990. Da mesma
forma, a enganosidade da publicidade integrada também restou configurada na modalidade de
ocultagdo ao violar o principio da identificagdo da mensagem publicitaria instituido no artigo
36 do CDC (Brasil, 1990b).

Apesar disso, observou-se que o sistema existente de autorregulamentacdo da
publicidade exercida pelo CONAR se mostra ineficiente para cumprir as determinagdes do
ECA e do Decreto n.° 13.257/2016, que, nos dispositivos analisados, exigem a atuagao
preventiva para evitar violagdes aos direitos tutelados dos infantojuvenis. Isto porque,
conforme visto, a atuacdo do CONAR ¢ meramente repressiva, de modo que tal forma de
controle impossibilita o controle preventivo da publicidade infantil predatoria no ambiente
digital, colocando em risco a efetividade da protecdo dos direitos das criancas e dos
adolescentes.

Ademais, verificou-se que plataforma de videos do YouTube nao fornece nenhum
tipo de controle sobre o conteido que veicula publicidade integrada para o publico
infantojuvenil, pois a PPY regula apenas a publicidade ostensiva, aquela cuja natureza
comercial ¢ evidente. A publicidade oculta, no entanto, continua elidindo qualquer tipo de
controle estatal ou da plataforma. Tal questdo, ndo obstante, recai sobre o problema da
regulamentac¢do das chamadas Big Techs, visto que o YouTube ¢ administrado pela Alphabet

Inc., um conglomerado que comanda todas as empresas titularizadas pelo Google LCC.
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Assim, compreende-se que o controle da publicidade integrada no YouTube
tangencia um debate de maior envergadura que diz respeito a necessidade de controle das
chamadas Big Techs, grandes empresas de tecnologia detentoras de poder econdmico e
influéncia na sociedade, e de que maneira o Estado pode garantir que as suas normativas
internas, dentre as quais as de protecdo dos direitos das criancas e dos adolescentes, sejam
obedecidas por empresas multinacionais com sede em paises estrangeiros.

Além disso, percebeu-se que os mecanismos existentes de protecdo dos direitos
das criangas e dos adolescentes que podem ter uma correlacdo com o controle da publicidade
infantil, se apresentam de forma esparsa e assistematica. A inexisténcia de uma legislacdo que
regulamente a publicidade em ambito nacional, tragando limites claros entre publicidade e
conteudo informacional ou entretenimento nas plataformas digitais, dificulta o controle da
publicidade integrada no YouTube.

Finalmente, alcangando a consecucao dos objetivos propostos e a evidéncia acerca
da abusividade e enganosidade da publicidade integrada, entende-se que a protecao da crianca
e do adolescente no ambiente digital, ¢ em particular no YouTube, pode ser estruturada
mediante mecanismos capazes de concretizar o principio da prioridade absoluta dos direitos
da crianca e do adolescente. Nesse sentido, propde-se a adocdo de uma legislacdo que
regulamente a publicidade e que, em matéria de publicidade infantil, estabeleca instrumentos
de prevencdo a violagdo aos direitos das criancas e dos adolescentes no ambiente digital e de

controle da publicidade integrada em plataformas digitais.
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