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INTRODUCTION que ¢é a fungio da dogmatica” (FERRAZ JUNIOR, 2003, p. 49).

Utilizamos a revisdo de literaturaadotando-se a metodologia de
pesquisa Dbibliografica e andlise documental, que permitiu a
formulagdo do quadro tedrico que da suporte ao desenvolvimento da
pesquisaesclarecendo-se que “[...] a pesquisa bibliografica remete
para as contribui¢des de diferentes autores sobre o tema, atentando
para as fontes secundarias, enquanto a pesquisa documental recorre a
materiais que ainda ndo receberam tratamento analitico, ou seja, as
fontes primarias” (SA-SILVA; DE ALMEIDA; GUINDANI, 2009, p.
6). Procedemos a analise documental daConstituicdo Federal de 1988
(CF),do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC),da Resolugdo n°
163, de 13 de margo de 2014 do Conselho Nacional dos Direitos da
Crianca ¢ do Adolescente (CONANDA), da Portaria MJ n°® 1.220, de
11 de julho de 2007, da Declaracdo Universal dos Direitos Humanos
(DUDH), e do Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel(ODS) 12 da
Agenda 2030. Seguimos a abordagem qualitativa esclarecendo-se que
“seu uso ndo objetiva alcancar dados quantificaveis, ao contrério,

O presente artigo tem como objetivo estudar a influéncia da
publicidade infantil para o consumo responsavel da familia brasileira.
Apresentamos como problema a possibilidade de proibigdo da
publicidade infantil. Para o estudo do tema adotamos o raciocinio
dialético, compreendido como aquele no qual os conceitos sdo
analisados em movimento como um conjunto sujeito a mudangas
contraditorias que possibilitam o seu desenvolvimento(MARKONI;
LAKATOS, 2003).Adotamos como referencial tedrico o capitalismo
humanista “que, em apertada sintese, significa uma perspectiva de
capitalismo com observancia dos direitos humanos, superando o mito
da neutralidade ontoldgica entre essas duas categorias” (SAYEG,
2018). Nos utilizamos da pesquisa dogmatica, a qual “ndo se exaure
na afirmagdo do dogma estabelecido, mas interpreta sua propria
vinculagdo, ao mostrar que o vinculante sempre exige interpretagdo, o
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objetiva promover uma maior quantidade de informagdes que permita
ver o seu objeto de estudo em sua complexidade, em suas multiplas
caracteristicas e relagdes” (IGREJA, 2017, p. 14). A pesquisa
apresenta sugestdes lege ferenda, prescrevendo uma solugdo de
acordo com o direito positivo, apontando-se interpretagio que
consideramos mais adequada através da técnica da ponderagdo. No
mais, adotamos como hipétese que a publicidade infantil deve sofrer
restrigdes considerando-se a interpretagdo sistematica dos primados
constitucionaisda livre iniciativa e da defesa do consumidor. Assim,
iniciamos apresentando alguns conceitos fundamentais para o
desenvolvimento da pesquisa bem como destacando sua importancia
para a sociedade contempordnea. Na sequéncia tratamos do
desenvolvimento da protecdo da crianga e da construgdo do conceito
de consumidor hipervulneravel, nele incluido o nucleo familiar.
Pontuamos também algumas particularidades da publicidade infantil,
especificamente no tocante a adultizagdo e sexualizagdo precoce, sua
relacdo com a internet, inclusive a questdo do wunboxing e as
implicagdes da publicidade de alimentos, trazendo argumentos para a
reflex@o sobre a possibilidade de atribuicdo de classificagdo indicativa
a espécie. Tratamos o consumo responsavel como um dos objetivos
da Agenda 2030 abordando o imperativo de conciliar protecdo do
consumidor hipervulneravel, livre iniciativa e publicidade infantil
para o atingimento do desenvolvimento sustentivel no ambito
econdmico, propondo uma possivel interpretagdo sistematica da livre
iniciativa e do principio da solidariedade. Por fim, ponderamos que a
Resolugdo n° 163 do CONANDA traz limitagdes pertinentes a
publicidade infantil para o fim de assegurar o consumo responsavel.

Algumas notas sobre conceitos utilizados e a importancia do
tema: Por oportuno, esclarecemos que adotamos para fins deste
artigo a defini¢do de crianga conforme prevista no ECA, ou seja, a
pessoa até os doze anos de idade incompletos. Nao ignoramos,
entretanto, o quanto dispostona Conven¢ao dos Direitos da Crianga, a
qual considera crianga o ser humano até os dezoito anos de idade
incompletos (AZEVEDO; VASCONCELLOS, 2020 e VERBICARO;
BOAVENTURA; RIBEIRO, 2019). Indo adiante, propomos que o
estudo abrange toda comunicacdo mercadoldgica, tal como definida
pela Resolugdo n® 163 do CONANDA, nela incluida a publicidade.
Seguindo a experiéncia de MARQUES, entendemospublicidade como
incitagdo ao consumo e propaganda como difusdo de ideias (2019),
ndo estando esta Gltima incluida no presente estudo. Quanto a
importancia do tema, “segundo estudo realizado pelo ESPM Media
Lab, em 2016, de 100 canais de maior audiéncia no Youtube Brasil,
48 veiculam conteudo dirigido ou consumido por criangas”
(LISBOAa, 2020a, p. 111-112). Conforme pesquisa TIC Kids Online
2019, no Brasil, 91% das criangas acessam a internet diariamente, em
grande parte em locais que extraem dados pessoais dos usudrios
visando lucro com a publicidade direcionada, o que expde as criangas
a sofisticadas estratégias de marketing (BOSI, 2021). Ainda, dada sua
relevancia, o tema: "Publicidade infantil em questdo no Brasil" foi
objeto da redagdo do ENEN no ano de 2014 (INEP, 2014). E com a
pandemia o tema ganha ainda maior destaque. Conforme alerta do
Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia - UNICEF e seus parceiros,
um numero recorde de estudantes esta utilizando computadores por
mais tempo em razdo das escolas fechadas (ONU NEWS, 2020).
Ainda, pesquisa consistente em Revisdo Integrativa da Literatura
analisando publicagdes do ano de 2020 nas plataformas de busca U.S.
National Library of Medicine andtheNationallnstitutes Health
(PubMed), Biblioteca Virtual em Satde Brasil (BVS-BRASIL) e
ScientificElectronic Library Online (SciELO) aponta conclusdo no
mesmo sentido: na pandemia houve maior exposi¢do de criancas e
adolescentes a telas digitais e aumento de uso das tecnologias, que
poderia ser justificado pelo acesso a educacdo de forma remota,
ressaltando que os pais estdo permitindo o aceso dos filhos além do
periodo necessario ao estudo e ao lazer (SOUZA et al, 2020). Por sua
vez, uma pesquisa desenvolvida na Clinica de Educacédo para Satude —
CEPS no municipio de Guarai — TO, com coleta de dados no més de
outubro de 2019, concluiu que os pais reconhecem os riscos do uso
inadequado da tecnologia na infancia, mas ndo controlam
adequadamente o uso dos equipamentos eletronicos, apontando
também que os pais fornecem esses aparelhos de forma precoce e
irregular, demonstrando inclusive que as criangas ja apresentam

dependéncia com relagdo ao uso das telas, o que causa preocupacgao
diante das consequéncias no desenvolvimento dos infantes
(CAMARA et al, 2020). Verifica-se, portanto, a importancia da
discussdo do tema até mesmo considerando-se as metas a serem
alcangadas pelos paises até 2030 para um futuro melhor, mais
sustentivel inclusive no aspecto social (ORGANIZACAO DAS
NACOES UNIDAS, 2015), estabelecendo-se assim um /ink entre
publicidade infantil e padrdes mais sustentaveis de consumo, sempre
com foco no melhor interesse da crianga conforme estabelecido na
legislagdo em vigor.

Niucleo Familiar Como Consumidor Hipervulneravel: O conceito
de vulnerabilidade do consumidor tem evoluido a passos largos
juntamente com o desenvolvimento da sociedade de consumo e
atualmente chegamos ao conceito de nucleo familiar hipervulneravel.
Vejamos como ocorreu a construgdo desse entendimento, que
inclusive reconhece a influéncia das criangas no consumo da familia.
O Desenvolvimento da Protecio a Crianca: No ambito
internacional o reconhecimento da prote¢do dos direitos da crianga
teve inicio no século XIX com o surgimento dos “Tribunais de
Menores” e foi se desenvolvendo aos poucos. Até entdo as criangas
sequer eram reconhecidas como sujeitos de direitos. Assim, em 1924
foi adotada a Declaragdo de Genebra, com cunho eminentemente
assistencialista. Na sequéncia em 1948 a Declaracdo Universal dos
Direitos Humanos reconheceu a crianga como detentora de
necessidades especiais ¢ apenas em 1959, com a Declaragdo dos
Direitos da Crianga, se reconheceu internacionalmente de forma
explicita a crianca como sujeito de direitos, ressaltando-se a previsdo
de principios a serem observados, principalmente o principio do
melhor interesse; no entanto, teve efeitos praticos reduzidos na
medida em que limitava-se a enumerar direitos, ndo possuindo forga
coercitiva. Apenas em 1989, com a Convengdo sobre os Direitos da
Crianga, surgiu o primeiro instrumento internacional com forga
coercitiva sobre os Estados, que se tornaram juridicamente
responsaveis pela efetivagdo dos direitos das criangas, consolidando
também o principio da protecdo integral(VERBICARO;
BOAVENTURA; RIBEIRO, 2019). No Brasil a CF, rompendo com
uma doutrina assistencialista prevista no Codigo de Menores de 1979,
de forma pioneira em 1988 contemplou o principio da protecdo
integral, reconhecendo a crianga como um sujeito pleno de direitos.
Na sequéncia, o Estatuto da Crianca ¢ do Adolescente — ECA foi
promulgado em 1990, incorporando toda a protegdo prevista nos
instrumentos internacionais, reconhecendo criangas ¢ adolescentes
como sujeitos em desenvolvimento merecedores de protecao integral
e atendimento ao seu melhor interesse (VERBICARO;
BOAVENTURA; RIBEIRO, 2019).

A Protecio ao Consumidor Hipervulneravel: O Direito do
Consumidor no Brasil atende a um triplo mandamento constitucional:
a promogdo da defesa do consumidor como direito fundamental
conforme o art. 5°, XXXII, a defesa desse sujeito de direitos como
principio da ordem econdmica nos termos do art. 170, V e a
sistematizagao dessa tutela por meio de um cddigo de acordo com o
art. 48 doADCT (MARQUES, 2014), sendo o CDC um
microssistema juridico de ordem publica (inderrogavel por vontade
das partes) e interesse social. A interpretacdo sistematica da CF
demonstra que a defesa do consumidor é uma clausula pétrea e
portanto ndo pode ser extinta sequer por emenda constitucional; entre
os consumidores a vulnerabilidade ¢ a regra, sendo esta um principio
basico orientador do CDC (NISHIYAMA; DENSA, 2010).0Ou seja, o
CDC parte do principio segundo o qual as partes da relagdo de
consumo estdo em posi¢do de desigualdade por questdes técnicas,
informativas, juridicas e/ou socioecondomicas (DENSA, 2018).
Importante inclusive consignar que enquanto a vulnerabilidade tem
relagdo com o direito material a hipossuficiéncia esta relacionada a
questdes processuais e tem como consequéncia direta a inversdo do
onus da prova (MORAES, 2009).

Nessa linha, importante consignar que
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A vulnerabilidade do consumidor se da, entre outros motivos,
porque ele ndo tem os conhecimentos técnicos necessarios sobre
os produtos e a prestacdo dos servigos; sua vulnerabilidade
ocorre também a nivel econémico, uma vez que, na relagdo entre
consumidor e fornecedor, o primeiro constitui a parte mais
fragil; e, além dessas, ha a vulnerabilidade psiquica, cuja
presenga percebe-se através do poder de persuasdo empregado
através de  técnicas de  marketing. (AZEVEDQO;
VASCONCELLOS, 2020, p. 319)

Ademais, recomendavel situar as relagdes de consumo no contexto da
sociedade  contempordnea, marcada  principalmente  pelo
desenvolvimento e popularizagdo das tecnologias da informagéo e da
comunicagdo (TIC’s). Nessa linha, a sociedade de consumo
contemporanea tem como caracteristicas gerais a massificagdo, ligada
a padronizagdo da producdo, do consumo e de contratos e a
despersonalizagdo do consumidor, o pluralismo cultural e juridico, a
sociedade da informagéo, sendo ainda importante destacar a evolugéo
tecnoloégica e a incorporagdo das TIC’s ao cotidiano dos
consumidores, sendo a sociedade de consumo contemporanea, por
fim, uma sociedade globalizada que por sua expansdo global acabou
por criar um mercado planetario (AZEVEDO, 2014).

Diante desse cenario

[...] nota-se que a publicidade, embora ja fosse uma realidade na
sociedade moderna de consumo, ganha novos contornos pela
sofisticacdo e alcance do fendmeno publicitario, em razdo das
novas tecnologias da informagdo ou pela intensificacdo do
referido pluralismo cultural(AZEVEDO, 2019, p. 19).

A crianga, inserida nessa sociedade de consumo, tambémadquire
produtos e servigos das grandes marcas internacionais comprando
inclusive pela internet (muitas vezes adquirindo jogos eletronicos) e
quer viver suas proprias experiéncias (DENSA, 2018). A
despersonalizagdo do consumo acabou por amplificar a
vulnerabilidade do consumidor e destacar a importancia da protecio
do consumidor hipervulneravel. A hipervulnerabilidade foi
mencionada pela primeira vez pelo Ministro Antonio Herman
Benjamin no julgamento do Recurso Especialn® 586.316 referindo-se
aos consumidores portadores de problemas de saide e ampliado na
sequéncia para abranger novas categorias que demandam do
fornecedor cuidados especiais (AZEVEDO; D’AQUINO, 2021).
Sobre o assuntoAzevedo e Oliveira esclarecem que “os
hipervulneraveis seriam aqueles que, em razdo de sua ‘idade, saude,
conhecimento e condigdo social’ possuem maior dificuldade de fazer
frente a posicdo dominante dos fornecedores e se encontram em
posicdo de maior risco quanto a danos patrimoniais e existenciais”
(2018, p. 94-95), mencionando os autores o carater exemplificativo
do dispositivo. Nishiyama e Densa (2010) ressaltam que a
hipervulnerabilidade da crianca e do adolescente, decorrente de sua
condig@o peculiar de pessoa em desenvolvimento que éagravada pelas
novas tecnologias, decorre da Constituicdo Federal, que em seu art.
227, caput, assim estabelece:

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar  crianga,
ao adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a
vida, a saude, a alimentagdo, a educagdo, ao lazer, a
profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade € a convivéncia familiar e comunitaria, além de
coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagao,
exploragdo, violéncia, crueldade e opressao.

Assim, a crianga consumidora tem uma vulnerabilidade agravadaque
justifica uma protegdo especifica considerando-se inclusive eventual
analfabetismo e escolarizag@o e entendimento limitados (MARQUES,
2019), razdo pela qual

[...] ndo possuem condi¢des plenas de compreender o conceito
de oferta, as consequéncias de uma publicidade, os exageros
decorrentes de técnicas de convencimento ou o interesse
econdmico envolvido por trds de um anuncio divertido que
interrompe seu jogo online ou o video de seu influenciador

preferido (sem mencionar quando o antincio faz parte do préprio
jogo ou video, ainda que de forma por vezes dissimulada)
(AZEVEDO; D’AQUINO, 2021).

Portanto, a condi¢do especial de ter seu desenvolvimento integral
incompleto deve colocar a crianga como sujeito de direitos
especialmente protegido com vistas a superar suas naturais limitagdes
atingindo-se assim o ideal da igualdade juridica material
(VERBICARO; BOAVENTURA; RIBEIRO, 2019).

Hipervulnerabilidade do Nucleo familiar: A equiparacdo do niticleo
familiar a crianga como consumidor hipervulneravelse da por meio da
aplicacdo da clausula geral do art. 29 do CDC,segundo a qual para os
fins de analise das praticas comerciais, da protecdo contratual e da
prevencdo e do tratamento do superendividamento“‘equiparam-se aos
consumidores todas as pessoas determindveis ou ndo, expostas as
praticas nele previstas”. Essa equiparagdo ¢ de suma importancia na
medida em que dados do IBGE obtidos em 2003 demonstram queo
desejo das criangas influencia 80% do consumo das familias
brasileirassendo portanto o segmento mais lucrativo para a
publicidade e fornecedores (MONTES, 2017). E importante salientar
também a influéncia da crianga no consumo do nucleo familiar.No
contexto familiar contempordneo o consumo acaba por aproximar
pais e filhos de forma a compensar a falta de tempo para convivio e
também funciona como compensagdo emocional pelo término da
unido entre os pais, representando forma de diversdo e satisfagdo para
a crianga, o que acaba interferindo na familia como um todo
(AZEVEDO, 2019). No aspecto técnico essa hipervulnerabilidadese
agrava com a exposicdo das criangas a internet e novas TIC’s
ressaltando-se a dificuldade que pais e responsaveis em geral tem em
compreender as novas formas de publicidade surgidas com elas; ja no
aspecto econdmico as criangas sdo tanto consumidoras quanto
promotoras dos produtos e servigos voltados a ela e a todo o nucleo
familiar tendo em vista a publicidade a que sdo constantemente
expostas (AZEVEDO, 2019). A publicacdo da Lei n°® 14.181/21 insere
no ordenamento juridico a figura do superendividamento, que atinge
ndo apenas o devedor mas toda a sua familia sendo importante a
constatagdo de que a publicidade infantil tem grande potencial para
interferir no endividamento das familias notadamente no atual cenario
de hiperconsumo emocional e assédio do publico infantil por meio
das TIC’s e técnicas reacionarias de marketing que sdo muitas vezes
ignoradas pelos responsaveis, o que fez surgir o conceito de familia
hipervulneravel (AZEVEDO; D’AQUINO, 2021). Nessa
linha,Lisboa, referindo-se a Rousseau (Verbetes politicos da
Enciclopédia, p. 120), lembra que “as perdas dos pobres sempre sdo
bem mais dificeis de serem recuperadas que as perdas dos ricos,
porque a dificuldade de recuperagdo aumenta proporcionalmente as
necessidades pessoais (2013, p. 133). Assim, percebe-se a
importancia da defesa do consumidor infantil e o empenho da
sociedade como um todoem proteger de forma integral essa espécie
de consumidor e sua familia na categoria de hipervulneraveis.

Especificidades sobre a publicidade infantile: Como consequéncias
da publicidade infantil podemos citar a obesidade, distarbios
emocionais,  comportamentos  inadequados a idade e
superendividamento familiar (AZEVEDO, 2019). Para ilustrar o tema
compreendemos produtivo mencionar alguns momentos em que a
publicidade infantil ¢ particularmente preocupante, especificamente
quanto a adultizagdo, que acaba por levar a sexualizacdo precoce, as
veiculadas na internet (inclusive inserida nos contetidos assistidos) e
as relacionadas a alimentos. Propomos, ao final da se¢do, uma
reflexdo acerca da viabilidade da implantacdo de classificagdo
indicativa para a publicidade.

Adultizacio e sexualizacdo precoce: O fenomeno da adultizagdo
caracteriza-se pelo encurtamento da fase da infancia por meio da
adogdo de comportamentos tipicamente adultos e geralmente ¢
acompanhada pela sexualizagdo precocemediante propagacdo de
ideais estéticos, mensagens ambiguas e comportamentos sensuais o
que pode levar a gravidez precoce, problemas alimentares e de
autoestima e comprometimento do desenvolvimento saudavel da
sexualidade por exemplo sendo absolutamente inadmissivel a
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utilizagdo de palavras e imagens de duplo sentido que possibilitem a
vinculagdo da crianga a objetivos erdticos ou sensuais. (MONTES,
2017). Coloca-se também como preocupagdo a possibilidade de
adogdo de comportamentos sexuais irresponsaveis, que levam
inegavelmente a diversas consequéncias danosas, assim como a
correlagdo feita comumente pela publicidade entre sexo e poder, além
de observar-se nos ultimos tempos muitas vezes a tentativa de
transformar criangas em adultos em miniatura, em franco retrocesso
as conquistas no ambito da protecdo dos menores (D’AQUINO,
2016).

A publicidade infantil na internet: E preciso focar a aten¢io na
internet, aplicativos e seus jogos diante da inexisténcia de
informagdes sobre o crescente acesso de criangas, assim como da
captura de seus dados e conteudo a que sdo expostas, inexistindo
previsdo sobre o assunto no Marco Civil da Internet (DIAS, 2016). A
publicidade inserida na internet antes ou durante o contetido acessado
pela crianca, em linhas gerais, ¢ de solucdo relativamente facilitada
considerando-se a possibilidade de instalagdo, pelos pais e/ou
responsaveis, de extensdes que bloqueiam antincios, que podem ser
instalados nos dispositivos utilizados pelos menores. Nio se
desconhece, entretanto, que “o desafio ainda envolve um
monitoramento que ndo se da pela via técnica (criar barreiras de
acesso a certos conteudos, por exemplos), pois os pais em geral tém
menor dominio digital em relagcdo aos adolescentes e até criangas”
(DESLANDES; COUTINHO, 2020, p. 2484). Acrescenta-se que no
universo infantil a publicidade utiliza-se de métodos sutis de
manipulagdo e muitas vezes no ambiente da internet em canais como
Youtube e dos jogos virtuais nos quais ndo raro se estabelece uma
dindmica de compra em ambiente virtual para evolugdo do jogador
(AZEVEDO; D’AQUINO, 2021). Especificidades das redes digitais
tornam mais dificil o controle da publicidade nesses locais. Por
exemplo, criadores de conteudo digital ndo sdo empresas, mas
pessoas fisicas, algumas vezes até criangas, o que afastaria a
fiscalizagdo pelo CONAR. Ademais, nem sempre a marca
apresentada patrocina o conteudo exibido. Ha que se levar em conta
também que muitas vezes a publicidade é mesclada com o
entretenimento, como no caso do unboxing — ato de abrir embalagens
durante a apresentagdo e os reviews — avaliagdes de produtos, o que
pode ser confundido pelas criancas com brincadeiras, principalmente
quando apresentados por outras criangas, na medida em que o
apresentador se diverte durante a apresentagdo das caracteristicas e
funcionamento do produto. Importante lembrar que esse tipo de
publicidade informal caracteriza mensagem tendente ao aniincio e
consumo do produto (LISBOA, 2020). Caso emblematico ocorreu
em 2019, quando o Google, empresa que controla o Youtube,
firmou acordo para pagamento de multa no valor de US$ 170
milhdes pela coleta e utilizagdo indevida de dados de menores para
o direcionamento de publicidade especifica a esse publico,
comprometendo-se a cessar essa conduta. Como parte do acordo a
empresa também alterou sua politica de privacidade com o objetivo
de proteger as criangas no uso da plataforma; dentre as medidas
adotadas, a empresa passou a considerar como crianga qualquer
pessoa que acessar conteudo infantil na plataforma e deixou de
adotar antncios personalizados nesse tipo de conteudo (CRIANCA
E CONSUMO, 2019). Essas alteragdes ocasionaram inclusive
perda de faturamento nos canais tendo em vista o impedimento de
veiculagdo de publicidade direcionada.

“Unboxing”: Outra preocupacdo ¢ a inser¢do de publicidade nos
contetidos acessados por criangas (“unboxing”), muitas vezes
disfarcadas de contetido e por essa razio ndo sdo identificadas
pelas criangas como publicidade ou sdo vistas como inofensivas
pelos adultos responsaveis. Como exemplo do “unboxing”Andrade
e Castro (2020)citam o caso de uma youtuber mirim que apresenta
produtos que ela alega que compraria no qual a identificagdo de
contetido patrocinado aparece apenas na descricdo do video, sendo
este um conteudo com claro carater publicitirio mas ndo
identificado objetivamente como tal durante o video. Tal pratica
causa especial preocupacdo diante dos aspectos simbdlicos do
consumo: conforme estudo realizado através de entrevistas

semiestruturadas com estudantes entre 10 e 12 anos em uma escola
publica municipal de Natal (RN),

“ (...) o uso de sites de redes sociais se liga a cultura de
consumo na medida em que valores simbodlicos do capital
social, como visibilidade, popularidade e reputagdo, sdo
materializados e medidos pela imagem visual e pelos
mecanismos sociais das redes” (OTHON; COELHO, 2020, p.
92).

Publicidade de Alimentos: Também mereceria uma regulamentagéo
mais rigida, ou até mesmo a sua proibicao, a publicidade de alimentos
com foco no publico infantil, notadamente as vinculadas a
brinquedos, o que ja foi adotado em muitos paises considerando-se os
alarmantes indices de obesidade infantil (CURI; NASPOLINI, 2015).
Isto porque estudos demonstram a relagdo entre publicidade ¢ o
aumento do consumo de alimentos ricos em gorduras e sddio, o que
pode explicar o aumento da incidéncia de algumas doengas em
criangas (D’AQUINO, 2016). Montes (2017) menciona o julgamento
considerado historico sobre o assunto, no qual a 2* Turma do
Supremo Tribunal Federal — STFdeclarou abusiva a publicidade
promovendo a venda de produtos na qual mediante a compra de 5
produtos da linha “Gulosos” da Bauducco o consumidor ganharia um
relégio do personagem infantil ShrekNo caso, os Ministros
reconheceram a abusividade da publicidade do alimentopela
ocorréncia de venda casada mediante manipulagdo do universo ludico
infantil e por ser direcionada & crianga além de utilizar-se do modo
imperativo, o que induz a crianga a acreditar tratar-se de uma ordem.

Classificaciio Indicativa: Apesar de toda a protegdo legal a crianga e
a infancia, o Estatuto da Crianga ¢ do Adolescente nao faz mengdo a
classificacdo indicativa para a publicidade; destacando-se a
necessidade de bom senso do responsavel pela programagdo
considerando-se a protecdo legal conferida a crianga (DENSA, 2018).
Por sua vez, o art. 5° III, da Portaria n° 1.189, de 03 de agosto de
2018 do Ministério da Justica dispde que ndo se sujeitam a
classificacdo indicativa as propagandas e publicidades em geral
(LEITE, 2019). Sobre o assunto, Nishiyama e Densa (2010)pontuam
que o Cddigo de Defesa do Consumidor regula a publicidade em geral
e por esse motivo o Ministério da Justica ndo cuida do assunto,
ressaltandoa necessaria observancia do bom senso por parte dos
anunciantes com vistas a prote¢do de criangas e adolescentes assim
como ressalvando a possibilidade de atuagdo do 6rgdo no caso, por
exemplo, de anuncio de bebida alcodlica durante a programacdo
infantil, acrescentando Densa a obrigacdo do fornecedor em analisar a
publicidade que produz e a possibilidade de “intervencdo do
Ministério Publico quando necessario” (2018, p. 176). Marques
(2019) acrescenta que o sistema do Codigo de Defesa do Consumidor
ndo prevé a responsabilizacdo das agéncias publicitarias, atribuindo
responsabilidade ao fornecedor, beneficiario da publicidade.

Longe de ser instrumento de censura, a classificagdo indicativa
reproduz critérios das politicas publicas elaboradas para a protegdo do
desenvolvimento saudavel das criangas. Entdo, mostra-se razoavel
sugerir

[...] a adog@o de um modelo similar ao da classifica¢do indicativa
também para o ambiente das campanhas publicitarias mirins, a
fim de que se instale um mecanismo de controle externo com
efetiva participagdo popular com o escopo de minimizar os
impactos negativos da propaganda insidiosa contra a crianga sem
que isso represente ofensa a liberdade de expressdo (LEITE,
2019, p. 58).

Como se vé, a responsabilidade civil pela propaganda abusiva
direcionada ao publico infantil que eventualmente gere danos deve ser
aplicada ao fornecedor, beneficiario da publicidade, nos moldes do
Codigo de Defesa do Consumidor, cabendo ainda aos pais a
responsabilidade de cuidar, no sentido juridico, de seus filhos.
Revela-se importante, ademais, uma ampla discussio sobre eventual
implantac@o de classificagdo indicativa para a publicidade em geral.
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O Consumo responsavel como ods e a regulamentacio da
publicidade infantile: No Brasil conforme a CF a promogdo da
defesa do consumidor ¢ um direito fundamental de acordo com o art.
5°, XXXII, sendo a defesa desse sujeito de direitos um principio da
ordem econdmica nos termos do art. 170, V. No tocante a publicidade
infantil o pais tem encontrado dificuldades para conciliar a protecio
do consumidor, notadamente o hipervulneravel, com o mandamento
constitucional da livre iniciativa. Acrescentamos ainda que o
consumo responsavel ¢ um dos ODS da Agenda 2030, ou seja, um
imperativo a ser alcangado pela humanidade. Vejamos como todos
esses conceitos se unem e se compatibilizam.

A Dificil Tarefa de Conciliar Protecio do Consumidor
Hipervulnerivel, Livre Iniciativa e Publicidade Infantil: E dever
do Estado, como ja vimos, promover a defesa do consumidor e ¢
dever conjunto da familia, da sociedade ¢ do Estado assegurar a
crianga, com absoluta prioridade, o direito a vida, a satde, a
alimentagdo, a educacdo, ao lazer, a cultura, a dignidade, ao respeito e
a liberdade, dentre outros, além de coloca-las a salvo de toda forma
de negligéncia, discriminag@o, exploracdo e violéncia conforme,
respectivamente, o artigo 5°, inciso XXXII e o artigo 227, ambos da
Constituicao Federal, este ultimo albergando o principio da protecio
integral da crianga, que € o nucleo fundante do Estatuto da Criancga e
do Adolescente, previsto expressamente em seus artigos 1°, 3° e 100,
paragrafo tUnico, inciso II. Alguns paises proibem a publicidade
infantil ao passo que o Brasil adotou o sistema de restri¢do legal a
partir da lei, notadamente o CDC, e¢ também de normas infralegais
como a Resolugdo n° 163/2014 do CONANDA e regulamentagido do
CONAR (AZEVEDO, 2019). A propria Constituigdo Federal em seu
artigo 220, § 4°, estabelece um norte a publicidade, atribuindo a Lei
Federal dispor sobre restricdes legais a propaganda comercial de
tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos, medicamentos e terapias
prevendo a inclusdo de adverténcia sobre os maleficios decorrentes de
seu uso o que foi cumprido através das Leis Federais n® 9.294/96 e n°
10.167/00 (DIAS, 2016).

A Lei n° 9.294/96, com as alteragdes da Lei n® 10.167/2000, em
sintese veda a publicidade de cigarros e congéneres, proibindo-se a
publicidade desses produtos pela internet e através de merchandising,
e estipula a obrigacdo de inser¢do de adverténcia na publicidade sobre
os maleficios do fumo, bebidas alcoolicas, medicamentos, terapias e
defensivos agricolas assim como proibe a venda de cigarros e
congéneres a menores. De outro lado, o ECA proibe qualquer mengéo
a bebidas alcodlicas, independentemente da dosagem alcodlica, nas
revistas e publicagcdes destinadas a criangas e adolescentes assim
como proibe a venda a esse publico NISHIYAMA; DENSA, 2010).
Por sua vez, a Lei n® 11.265/2006 e seu Decreto Regulamentar n°
8.552/2001 introduziram proibigdes a publicidade de chupetas, bicos
e mamadeiras (DIAS, 2016). Ainda, o artigo 170 da Carta Magna
deve ser analisado a luz da legislagdo protetiva da crianga ¢ do
consumidor, sempre tendo como norte a dignidade da pessoa humana,
um dos fundamentos daRepublica Federativa do Brasil conforme o
artigo 1°, inciso III da Carta Magna. Inclusive, o art. 4°, caput, do
CDC estabelece como um dos objetivos da Politica Nacional das
Relagdes de Consumo o respeito a dignidade dos consumidores.
Nessa linha de ideias, “a dignidade de cada homem consiste em ser,
essencialmente, uma pessoa, isto ¢, um ser cujo valor ético ¢ superior
a todos os demais no mundo” (COMPARATO, 2012, p. 28). E
preciso levar em conta ainda o principio da solidariedade, um dos

objetivos fundamentais da Republica Federativa do Brasil
(AZEVEDO; VASCONCELLOS, 2020). No plano
infraconstitucional, o CDC estabelece em seu art. 36 a

obrigatoriedade de veiculacdo da publicidade de forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal, assentando
o “principio da identificagdo obrigatéria da mensagem publicitaria”
(AZEVEDO; VASCONCELLOS, 2020 p. 320). Assim, “a ideia
basica do art. 36 ¢ proteger o consumidor, assegurando-lhe o direito
de saber que aqueles dados e informagdes transmitidos ndo o sdo
gratuitamente, e, sim, t€m uma finalidade especifica, que ¢ promover
a venda de um produto ou a utilizagdo de um servigo” (MARQUES,
2019, p. 1018). Ainda, conforme ja ressaltamos, no cenario atual os
pais estdo mais ausentes, as criangas estdo mais em casa devido a

violéncia e todos estdo mais conectados e o envolvimento das
criancas com as TIC’s resulta que a “crianga ¢ a alma do
negbcio” (AZEVEDO; VASCONCELLOS, 2020, p. 323). O CDC
ainda proibe toda publicidade abusiva, assim entendida como aquela
que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianga, tudo nos termos do seu art. 37, § 2° “da mesma forma que o
art. 71 do Estatuto da Crianga ¢ do Adolescente (ECA) também
protegeu a crianga do contedo inadequado das mensagens
publicitarias” (DIAS, 2016, negrito do original). Nesse caminhar, “a
publicidade abusiva ¢ a publicidade que esta fora dos limites da ética,
que fere a vulnerabilidade do consumidor e da consumidora em seus
valores sociais basicos, que fere a sociedade na sua totalidade”
(AZEVEDO; VASCONCELLOS, 2020, p. 326).

Ademais,

“[...] ha que se distinguir a publicidade abusiva da clandestina,
ainda mais perigosa na medida em que se mostra de dificil
percepgdo ndo apenas para a crianga como também aos adultos
do ntcleo familiar, violando o dever de identificagdo da
mensagem publicitaria previsto no CDC (art. 36). (AZEVEDO,
2019, p, 27, italico do original)

Importante mencionar também o artigo 39, inciso IV, do mesmo
Codigo, que veda ao fornecedor utilizar-se da ingenuidade do
consumidor tendo em vista sua idade. “Nessa toada, aproveitar-se do
universo ludico infantil para promover a venda de produtos e servicos
voltados a esse publico consiste em pratica abusiva por parte do
fornecedor” (LISBOA, 2020, p. 108). Em complementa¢do, com o
objetivo de impedir o superendividamento o art. 54-C do CDC, com
as modificagdes introduzidas pela Lei n° 14.181/2021, veda em
qualquer tipo de oferta de crédito expressa ou implicita que se
empregue sobre o consumidor assédio ou pressdo para a contratagao
de produto, servigo ou crédito notadamente nos casos de idosos,
analfabetos, doentes ou na condi¢do de vulnerabilidade agravada,
aqui incluido o nucleo familiar, ¢ ainda se a contratagdo envolver
prémio (AZEVEDO; D’AQUINO, 2021). De fundamental
importancia ainda o dever dos pais de criar e educar seus filhos,
taxativamente previsto no artigo 1.634, inciso I do Cédigo Civil. O
conceito de educagdo inclui “todas as medidas que permitem ao filho
aprender a viver em sociedade. A educagdo ou formagdo moral
envolve a elevagdo da consciéncia e a abertura para os valores”
(LOBO, 2014, p. 273). Assim, na sequéncia veremos como o
consumo responsavel colabora com o desenvolvimento sustentavel.

Consumo Responsavel, Publicidade Infantil e Desenvolvimento
Sustentavel: O documento adotado na Assembleia Geral da ONU em
2015, “Transformando Nosso Mundo: a Agenda 2030 para o
Desenvolvimento Sustentavel”, constitui-se em um plano de agdes
para o desenvolvimento sustentavel até 2030 e sustenta-se em trés
pilares: ambiental, econémico e social (OBJETIVOS), acrescentando
Oliveira (2018) também a questdo institucional. O Brasil assumiu o
compromisso de implementar a Agenda 2030, subscrito durante a
Cupula das Nagdes Unidas, em setembro de 2015. Assim, houve uma
evolugdo do conceito de desenvolvimento sustentavel vez que no
principio o foco estava em questdes ambientais, percebendo-se no
decorrer do tempo a necessidade de abranger também questdes sociais
e econdmicos com vistas ao desenvolvimento integral. Chega-se
inclusive a afirmar que “o modelo estabelecido pelos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel ¢ o tinico compativel com a dignidade
das pessoas e com a fungdo comunitaria dos Estados e dos
organismos internacionais” (BALERA, 2018, p. 263). O documento,
composto basicamente por principios e de carater interdisciplinar,
representa anos de esforcos, notadamente das Organizagdo das
Nagdes Unidas, para o reconhecimento do Direito ao
Desenvolvimento, inicialmente entendido como pressuposto para
efetivagdo dos Direitos Humanos e na sequéncia, em 1979, como
Direito Humano auténomo; para o surgimento desse novo direito
foram fundamentais tanto as premissas contidas nas Cartas Enciclicas
quanto as tratativas entabuladas no ambito dos Decénios das Nacdes
Unidas para o Desenvolvimento, estas que, embora sem muitos
resultados praticos inegavelmente firmaram os cinco pilares da
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Agenda 2030: pessoas, planeta, prosperidade, parcerias e paz
(OLIVEIRA, 2018). Nesse sentido, a Agenda 2030 ¢ um plano de
acdo contendo 17 ODS’s subdivididos em 169 metas tendo como
Objetivo 12 “assegurar padrdoes de producdo e de consumo
sustentaveis” (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS, 2015).
Seu proprio nome indica tratar-se de um efetivo programa de
desenvolvimento e ndo apenas mera declaracdo de propositos
(SAYEG, 2018).

Assim,

E por dever de justica que o direito e, modernamente, o Direito
dos Direitos Humanos, regula a organizacdo econdmica da
comunidade internacional, como expressdo estrutural de uma
sociedade que esta manifestamente desorganizada — porque criou
enormes abismos entre povos desenvolvidos e povos pobres — e
que deve adquirir, ou melhor dizendo, conquistar certa
organizagdo baseada no desenvolvimento sustentavel. SO este
poderd operar, de modo amigavel, a mudanca da sociedade
opressora e desigual para uma era de bem-estar e de justiga
social (BALERA, 2018, p. 255).

Nessa linha, nada mais importante para o consumo responsavel do
que proteger o nucleo familiar da publicidade infantil abusiva porque
ao assim proceder o Estado impede consequéncias nocivas como o
superendividamento e prejuizos a formagao fisica e psicoldgica das
criangas, por exemplo. Inclusive o marketing na atualidade estd
direcionado para associar a aquisi¢do de produtos e servigos ao bem
estar e alcance da felicidade (DENSA, 2018), o que interfere
diretamente no discernimento sobre consumo nestes tempos de tanta
instabilidade e incertezas. Essa conjuntura pode ser conciliada por
meio do Capitalismo Humanista, representado na Agenda 2030 e que
ndo se confunde com o socialismo, exprimindo uma promessa de que
ninguém sera deixado para tras e que objetiva alinhar as necessidades
tipicas do capitalismo com os Direitos Humanos (SAYEG, 2018).

Nas proprias palavras de Sayeg:

Os ODS, sob o enfoque do Capitalismo Humanista, tem
assegurado a respectiva baliza juridica de um regime econémico,
que, por meio da Lei Universal da Fraternidade, dentro do
ambiente capitalista, revele-se apto a conduzir a Humanidade,
em sua casa comum — o Planeta — com liberdade e igualdade, na
marcha para a democracia e a paz (SAYEG, 2018, p. 274).

Portanto, resta demonstrado o imperativode conciliacdo da ordem
econdmica com o desenvolvimento econdmico sustentavel, que tem
como um de seus objetivos o consumo consciente.

Uma (Possivel) Interpretacio Sistematica e Constitucional da
Livre Iniciativa e do Principio da Solidariedade: Os documentos
internacionais mais importantes tratam da protecdo da dignidade
humana como seu pressuposto assim como destacam os ideais de
igualdade, fraternidade e liberdade (LISBOA, 2013). Por exemplo,
nos termos do artigo 1° da Declaragdo Universal dos Direitos
Humanos, “todos os seres humanos nascem livres e iguais em
dignidade e direitos. Sdo dotados de razdo e consciéncia e devem agir
em relagdo uns aos outros com espirito de fraternidade”. No ambito
interno, o Predmbulo da CF assenta que o Estado Democratico
brasileiro tem a liberdade, o bem estar, o desenvolvimento e a justi¢a
como alguns de seus valores supremos para a constru¢do de uma
sociedade fraterna e fundada na harmonia social e a construgdo de
uma sociedade livre, justa e solidaria constitui um dos objetivos
fundamentais da Republica, conforme o seu art. 3°, numa referéncia
clara ao solidarismo constitucional (LISBOA, 2013). Por sua vez,
conforme o art. 170 da CF, a ordem econdmica tem como um de seus
fundamentos a livre iniciativa tendo por fim o atingimento de uma
vida digna de acordo com a justi¢a social, sendo seus principios a
defesa do consumidor e a livre concorréncia. Notadamente a mengéo
a ordem econdmica, uma categoria juridica, e a finalidade de conferir
uma vida digna a todos afastam a ideia do liberalismo econémico no
Brasil, sendo importante destacar que dignidade, conforme

entendimento consagrado pela Organizagdo das Nagdes Unidas,
contém em si as dimensdes da liberdade, igualdade e fraternidade
razdo pela qual se conclui que o modelo capitalista brasileiro ¢ aquele
que concretiza os Direitos Humanos em todos os seus aspectos, tendo
sido adotado no pais, portanto, o capitalismo humanista (SAYEG,
2015). Portanto, todo o arcabougo juridico delineado pela CF afasta a
ideia neoliberal, marcada sobretudo pelo individualismo, sendo
ultrapassada a ideia de que a responsabilidade social de uma empresa
seja limitada a alguns aspectos; ao contrario, na atualidade devem ser
observadas normas que amparem a dignidade humana e seu completo
desenvolvimento (LISBOA, 2013).

Indo adiante temos que

A equiparagdo do nucleo familiar as criangas hipervulneraveis
por meio do art. 29 do CDC ¢ condigao fundamental a realizagao
do mandamento constitucional de prote¢do aos consumidores
(CF, art. XXXII) em perspectiva de didlogo interno e sistematico
com as normas constitucionais de principios fundamentais da
pessoa humana — a exemplo dos principios da dignidade humana
(art. 1°, III) e da solidariedade social (art. 3°, I) — e das que
estabelecem as bases da regulagdo da crianga e da familia (art.
227). Com efeito, a constru¢do de uma sociedade justa e
solidaria passa pelo fortalecimento dos grupos sociais que, a
exemplo da familia, estdo na sua base de sustentagdo, impondo
mecanismos juridicos capazes de estabelecer limites ao exercicio
abusivo do poder econémico” (AZEVEDO, 2019, p. 30-31).

Ademais, a educag@o para o consumo consciente, em todas as idades
e notadamente para protecdo de criangas, ¢ tarefa do nicleo familiar,
da sociedade e do Poder Publico com suporte nos principios da
dignidade humana e da solidariedade para a construgdo de uma
sociedade mais digna, justa e solidaria (AZEVEDO;
VASCONCELLOS, 2020). Assim, ndo hd como se concluir pela
auséncia de limitagdo a publicidade infantil considerando-se inclusive
o imperativo da construgdo de uma sociedade solidaria, que impde
limites a livre iniciativa.

A Resoluciio n® 163 do CONANDA: O ordenamento juridico ndo se
mostra alheio a necessidade de regulamentagdo da publicidade, que
além de ter o Coédigo de Defesa do Consumidor regulamentando o
dispositivo Constitucional, conta com um sistema misto de
regulamentagdo, com participes privados como o Conselho Nacional
de Regulamentagdo Publicitaria - CONAR, sendo ainda importante
citar as divulgagdes do instituto Alana contra a publicidade infantil
(CURI; NASPOLINI, 2015). Com relagdo ao CONAR, em 2013 este
implementou importantes vedagdes ao merchandising infantil,
tornando mais objetivos os critérios da publicidade para esse publico
(DIAS, 2016). Por seu turno, a Resolugdo n°® 163, de 13 de margo de
2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente
- CONANDA, dispde sobre a abusividade do direcionamento de
publicidade e de comunicagdo mercadologica a crianga
independentemente do suporte, da midia ou do meio utilizado,
abrangendo inclusive paginas de internet. Diante do atual estagio de
desenvolvimento da sociedade da informagdo esse instrumento ¢é
muito importante notadamente porque contém inclusive defini¢des,
estabelecendo em seu art. 1° § 1° que “por 'comunicagdo
mercadologica' entende-se toda e qualquer atividade de comunicagio
comercial, inclusive publicidade, para a divulgacdo de produtos,
servigos, marcas e empresas independentemente do suporte, da midia
ou do meio utilizado”, tratando inclusive de sua abrangéncia ao
prever no § 2° do mesmo dispositivo que “a comunicagido
mercadologica abrange, dentre outras ferramentas, anuncios
impressos, comerciais televisivos, spots de radio, banners e paginas
na internet, embalagens, promogdes, merchandising, agdes por meio
de shows e apresentagdes e disposi¢do dos produtos nos pontos de
vendas”.

Assim, referida Resolugdo considera abusive

[...] a pratica do direcionamento de publicidade e de
comunicacdo mercadologica a crianga, com a intencdo de
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persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servigo e
utilizando-se, dentre outros, dos seguintes aspectos:
I - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;
IT - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de
crianga;

III - representagdo de crianca;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animagio;

VII - bonecos ou similares;

VIII - promogdo com distribui¢do de prémios ou de brindes
colecionaveis ou com apelos ao publico infantil; e

X - promogdo com competigdes ou jogos com apelo ao
publico infantile

E nao ¢ s6. A Resolug@o prevé claramente em seu art. 2°, § 1° sua
aplicagdo a publicidade infantil veiculada por todos os meios,
inclusive paginas de internet, utilizando-se de qualquer suporte ou
midia para produtos relacionados a qualquer publico. Prosseguindo, o
§ 2° do dispositivo considera abusiva toda publicidade e comunicacgo
mercadologica veiculada em creches e escolas de ensino infantil e
fundamental até mesmo em uniformes e materiais didaticos. Por fim,
estas disposi¢des ndo se aplicam as campanhas de utilidade publica
que ndo configurem publicidade (§3°). A Resolucdo representa um
avango na defesa do consumidor infantil porque traz ndo apenas o
conceito de publicidade como também o de comunicagdo
mercadologica, incluindo assim todas as formas de comunicagdo com
o consumidor por meio de conceitos abertos assim como o faz o CDC
garantindo assim ampla protecdo (AZEVEDO; D’AQUINO, 2021).
Nesse contexto de aparente colisdo de direitos fundamentais e
considerando-se a auséncia de hierarquia entre normas
constitucionais, a solugdo ¢ encontrada pela técnica da ponderagéo, a
qual se divide em trés etapas: em um primeiro momento identifica-se
as normas em aparente conflito; na sequéncia procede-se ao exame
das normas e dos fatos concretos relevantes e, por fim, atribui-se peso
aos diversos elementos analisados, adotando-se assim uma conclusao
(BARROSO, 2010). Ou seja, a Resolugdo esta alinhada ao
entendimento segundo o qual “tornar a propaganda evidente aos olhos
do publico infantil deveria ser uma premissa consensual e
amplamente adotada” (ANDRADE; CASTRO, 2020, p. 104)

Como se percebe, a Resolugdo ndo proibe a publicidade infantil,
apenas a regulamenta com vistas a evitar excessos publicitarios e
consequentemente danos ao desenvolvimento das criangas,
reconhecidamente hipervulneraveis e merecedoras de protegdo
integral. Inclusive, Miragem (2014, p.29, negrito no original)
elaborou parecer concluindo pela constitucionalidade da Resolugdo n°
163 do CONANDA asseverando que “ndo ha, a priori, proibi¢do de
que se usem tais elementos em publicidade. O que ha é soma de
elementos: direcionamento da publicidade para a crianca mais o
proposito de persuadi-la, mais a utilizagdo de uma das estratégias
enumeradas, dentre outras. E possivel ainda a utilizacio das regras
adotadas pela Lei n® 9.294/96 para aferi¢do de eventual abusividade
da publicidade conforme previsdo do art. 37 do CDC (NISHIYAMA,;
DENSA, 2010). Portanto, em todos os angulos em que se analise a
Resolugdo n° 163 do CONANDA ndo apenas ¢ constitucional como
encontra-se em consonancia com o atual estagio de desenvolvimento
do Direito e da sociedade, encontrando suporte inclusive na Agenda
2030.

Consideragdes Transitérias: Feitas estas consideragdes verificamos
que o ordenamento juridico contém elementos suficientes para a
afericdo da abusividade da propaganda infantil revelando-se oportuna
e legitima a atuagdo do CONANDA por meio da Resolucdo 163.
Ademais, ¢ dever dos pais e de toda a sociedade manter a crianga a
salvo de qualquer perigo de dano seja ele fisico ou psicolégico para
que tenha um desenvolvimento saudavel e coerente com todas as
etapas de seu desenvolvimento. Ressalta-se, nesse ponto, a
possibilidade de utilizacdo de ferramentas disponiveis com o objetivo
de controlar e até mesmo excluir a publicidade inserida nos contetidos
acessados pelos menores. Para auxiliar pais e responsaveis quanto ao
consumo responsavele protecido dos infantes destacamos as seguintes

orientagdes: identificar a publicidade inserida no contetido exibido
por meio do “unboxing”, por exemplo, e explicar as criangas que
trata-se de pratica comercial, estimulando assim o desenvolvimento
de raciocinio critico a respeito do conteido assistido; permitir o
acesso das criangas apenas a sites desenvolvidos especificamente para
elas e instalar bloqueadores de anfincios publicitarios, assim como
estimular as atividades ao ar livre, longe das telas (BOSI, 2021).

Nunca ¢ demais lembrar que

Criangas deveriam crescer em um ambiente que lhes proporcione
a simples beleza do SER, na sua propria singularidade. Em vez
de ensinar a ser feliz, pais deveriam ensinar, em primeiro lugar, a
crianca a simplesmente SER. Nao importa o qué. Feito isso,
deveriam ensinar o caminho do justo, no relacionamento consigo
e com o outro. (DENSA, 2018, p 18)

Ainda, diante das dificuldades enfrentadas pelos pais no controle do
acesso das criangas a publicidade se mostra razoavel a atribuig¢do de
classificacdo indicativa ao contetido publicitario, com regras
semelhantes as atribuidas para efeito de programagdo e
entretenimento notadamente porque até os doze anos de idade a
crianca passa por diferentes fases de desenvolvimento, cada qual
proporcionando uma espécie de cognicdo e discernimento.
Indispensavel, ainda, a atribuigdo de obrigagdo aos criadores de
conteido e ao mercado publicitdrio como um todo no sentido
deidentificar claramente a publicidade em qualquer de suas espécies,
seja em seu formato convencional ou por meio de unboxing, por
exemplo. Nio se ignora, igualmente, as dificuldades enfrentadas pelos
pais e todos os responsaveis por conta do salto quéntico verificado
nos ultimos anos com relagdo ao desenvolvimento das tecnologias e
novas formas publicitarias, inclusive. Entretanto, considerando-se o
primado da protegdo integral da crianga todos os esfor¢os devem ser
envidados para protegé-las de qualquer forma de prejuizo sendo
notavel a atuag@o do instituto ALANA no sentido de esclarecer por
meio de seu conteudo sobre formas de protecdo aos infantes.
Indispensavel, por fim, uma maior atuagdo do CONAR no controle e
exclusdo de publicidade infantil que ofenda a Resolucdo n® 163 do
CONANDA; nesse sentido, acreditamos que o crescimento da
fiscalizagdo inibiria inclusive praticas abusivas, protegendo em
consequéncia a sociedade como um todo notadamente considerandose
a importante influéncia da publicidade infantil para o
superendividamento familiar e outras externalidades negativas.
Escrevemos para que, em curto prazo, tenhamos plataformas sobre
transparéncia, governanga, privacidade e responsabilidade social; com
atuagdo célere e efetiva, quando a tematica atingir diretamente o
publico infantil.
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