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A pariir da soficitacdo do promotor de justica Dr. Eduardo Dias de Souza
22 Para andlise do impacto da pratica

Fereira. localizad
impuitada no universo infantil (

O nos autos (fl.&634).
Conanda Res.163) em relacdo. ao IC 37/17,

seguem alguns aponiamentos técnicos.
vés da leitura dos autos, observamos que a representacdo foi
desenvolvimento de

Afra
ofertada pelo Insiitulo Alana devido ao possivel

esfrafégias de comunicacdo mercadolégica dirigida ao publico infantil por
meio da agdo denominada “Vocé Youtuber Escola Monster High", com a

influenciadora digital infanti Julia Silva.
Os represeniantes legais da empresa Mattel do Brasil itda — Inglez,

wemer, Ramos, Cury, Francolin Advogados informarom que a Mattel ndo
gerencia os candis pgssocis administrados pelos representantes dos Youtubers
mirins, fampouco adota como esiratégia de publicidade e comunicagao o
envio de brindes as criangcas como premiagdo para postagens no canal
Youtube. Observaram, ainda. que ‘os youtubers mirins possuem esquema
profissional de oferta de séus canais visando captar patrocinadores, como, por |
exemplo, o apelo ao envio de presentes (fis.537). Acrescentam que.

as campanhas publicitarias envolvendo criancas sdo realizadas através de
equada, como ocorreuy com a contratagdo da

coniratacao formal e ad




mirirm Julia Silva.

A legislagcdo que regui
| e gulamenta a publicidade no Brasil foi criada em 1962
X T 5
( €U alteracses explicitas com a Constituicao Federal
ederal,

A e Codigo de D
a efésa do Consumidor. Apesar da Resolucd@o n. 163 d
. o

nselho Nacional <
pCo dos Direitos da Crianga e do Adolescente (Co da)
nanda),

rovada em margo d
ap < e 2014, que Considera abusivas a pubhciddde e a

y unicagcdo mercadoldgi iriai N
Com < ologica dirigidas as criancas de até 12 anos representar

m grande avango par X,
U e, el .p < 9 profecdo dos direitos da crianca no Brasil

ebe-se, i, e P :
perc Importancia de regulamentagao especifica acerca da

; icidade dirigida & infanci
publicid gida-a infancia, uma véz que & recomente a discussdo acerca

ue é permitido, o que & i
: do qd zr -d. . que € considerado abusivo, os possiveis maleficios desse
; e publicidade 5
tipo o € outras questdes que deveriam ser resolvidas por meio da

legislagdo. A norma é aplicada & publicidade realizada em .pdaginas da

internet, canais televisivos, eventos, em qualquer hordrio, suporte ou midia. No
entanto, ha resisténcia do setor publicitario para o reconhecimento da
resolugcdo. Os represen‘rcdo_s, por exemplo, entendem que a recomendagdo
do Conanda n&o se reveste de cardter legislativo cogente e é inconstitucional
(fls.542)- ;
Em 2013, o CONAR (Conselho Nocionol‘ de Autorregulamentacdo
publicitaria) deu um importante passo com a alteracdo no seu Codigo para

parrar © merchandising em brogromos dirigidos ao pobli‘co X

A ABAP (Associag¢do Brasileira de Agencias de Publicidade) através da

Campanha Somos Responsdveis, expande a discussdo sobée os limites da
publicidode‘i_nfonﬁl. Reconhecem o poder de persuasdo da propaganda e a
necessidade de fazer anuncios responsaveis. ‘

H& diversos estudos que discorrem sobre os impactos da publicidade

-

infantil sobre o desenvolvimento infantil, que criancas sdo passiveis a influéncia

transmitida por todo fipo de meio de comunicagdo, absorvendo todo fipo de

conhecimento que lhes & fornecido. No entanto, alguns estudiosos ndo

concordam com a simples proibi¢do da propaganda infantil, uma vez que ela

estd presente em todos os lugares, principalmente com o avango das novas

tecnologias. Eles defendem que a publicidade tambéem pode auxiliar no senso.

critico das criangas, sendo importante ensind-las a lidar com a midia.




outuber mirim no Yout
i et R A ube. entre 08/2015 o 08/2016, foi de 855%
respe - Em cont 3 . e o @ 550%,
1 rapartida, os canais educativos foi 67%. As e,

6. Gas

sites como O Youtube, cham "
ados de pPlataformas de criadores”, permitem

| gque os contelUdos sejam
' ; Bestades. desde que sejam seguidos requisitos

] Enquanto na TV geralmente hg sinais mais claros e diferenciadores entre
onieddo de enfreienimoriio & publicidade mercadolégica, o que qjuda o
publico infantil a distinguir um do Outro, nos canais acessados pelos dispositivos
on-line, conteldo de entretenimento e publicidade estdo, muitas vezes,
sobrepostos, chegando ao ponto de a segunda se passar pelo primeiro. E o
caso dos videos no Youtube conhecidos como unboxing, em que o contetdo

veiculado e completamente relacionado o determinados produtos como

prinquedos ou eletrénicos.
J&a em felacao q pro’rico_de enviar produtos: para. os youtubers mirins,

muitas empresas alegam serem apenas presentes, gue as criangas ndo foram
contratadas para testar e demonstrar os produtos. No entanto, € uma forma

de publicidade efetiva, pois youtuber mirim conversa diretamente com outras
criangas € ainda brincam com o produto. Dessa forma, a utiizacdo das
criancas como promotora de vendas dcqbo sendo um ponto sde
discordancia, pois de um lado estdo aqueles que asseveram que o envio de
presentes & publicidade velada dirigida ao publico infantil e, por isso, a pratica
deveria ser vedada. E do outro as empresas, que ora négcm O envio dos

produtos ora alegam fratar-se de presentes.
A relacdo que a crianca estabelece com a midia/publicidade ¢

mediada por diversos fatores socioculturais e, portanto, a . influéncia que
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G escola, essa questdo muitas vezes

'Sa lidar sozinha com aquilo que vé e

A possibilidade de escolha pare
ce

E. pDefesa do Consumldor,

S€r um bem protegido pelo Codigo
conforme se g

" epreende no seu Art. 36. Ja o
ragrafo 2° do Art, 54 e
parag 37 deste Cdodigo est
abusiva: dentre outras,

3 - abelece formas de publicidade
Publicidade que - \
se’ a iciénci
Julgc,rﬂenfoe A b proveite da deficiéncia de

meio de

ublicidade, : : '
§ P qualquer resultado proveitoso o uma indUstria gracas a
deficié

o o :
ncia ae Julgamento dg crianca’ parece ser, conforme o CDC, forma de
Se' P

cercear a possibilidade de escolhqg destes consumidores

or um lad ici i
O a publicidade visg apresentar produtos e marcas aos
potenciais consumidores, por outro, & sabido que, pela extrema competicao

do mercado, ela tem buscado, sobretudo pelas midias. e inferfaces digitais,

prever € direcionar, de formas cadqg V€Z mais incisivas, o comportamento de
seus potenciais consumidores.

Nesse cendrio, a fungdo de" informar o
consumidor e favorecer o exercicio esclarecido da comparacdo tem cedido

espago a meios sutis, mas muito poderosos de indugdo de comportamento.

A campanha “Vécé Youtuber Escola Monster High”, veiculada no canal
da influenciadora digital Julia Silva, embora ndo ofereca diretamente as
bonecas dd linha “Monster High” como produto a ser adqguirido, a todo o
momento as utiliza como tema dos videos, gerdndo e reforcando adesdo e
identificagdo no publico alvo da campanha. Embora contratada pela
empfesa Mattel, nos videos da campanha a informacdo de que se frata de
promogd@o paga e de que o patrocinio da Combonho era daquela empresa
agparecem de forma ndo destacada. A primeira informagdo aparece no

canto do video, por alguns segundos, em inscricdes pequenas. A segunda &

visivel apenas quando se abre a opg¢do “mostrar mais” disposta abaixo dos




seu mMercado consumidor. Do

entre os dois polos destq relaca
A0 comunj :
Nicacional.

interromper ou criar Oobstdaculos & sUa experiéncia d
ey

: navegagdao” e ao
mesmo tempo obter sey €nvaolvimento. J& o Uso dos infl

: uenciadores digitais
tem por fundamento o Compreensao de que as pessoas

pessoas que lhes sao familiares, oy aparentam ser, dizem
que as empresas dizem sobre sj mesmas. Assim, a fluidez
comunicagdo  publicitdria, por

Ndo conter sinais destacados que a

cargctenzem..como. ial " difictfle, Ssobinitot e iia SR i i S

identificacdo de sua real natureza.
A incapacidade da criangca (0 g 12 anos) julgar de forma adequada o
gue lhe é apresentado e se munir sozinha de recursos criticos para distinguir o
gue é ou ndo do seu interesse ou-o que deve ou nd@o ser valorizado &
condig@o notoriamente reconhecida e também presumida pela legislacao. O
dever de prote¢cdo a crianca e ao adolescente ndo‘é apenas da familia e do
' Estado, mas da sociedade como um todo, invclu.indo dagueles setores que

visam o lucro:.

Enfatiza-se -a importadncia de regulamentacdo especifica acerca da

T 7 & Sl (" )
publicidade dirigida a infancia que diminuissem as controvérsias. A legislacdo

precisa ser atualizada e em conformidade com os avangos do conhecimento |

a respeito do assunto, tendo em vista o impacto no desenvolvimento de
criancas e adolescentes. A autorregulagdo do setor ndo tem demonstrado ser

suficiente para protegdo integral de criangas e adolescentes, que tem




i panZ'O constitucional

V'mercodoldgicos. aspectos. como interesses

re’GCao'

Nesse intuito, o i O
Guia de Avaliagcdo de Impacto em Direitos Humanos

ara empresas proposto pela Fundacs ¥ _
P A¢ao Getllio Vargas', em parceria com a

childhood Brasil, sugere que empresas adotem recomendagdes propostas por
documenfos como as Diretrizes dqg Organizacdo para a Cooperacao e

pesenvolvimento Econdmico - OCDE parag as Empresas Multinaciongis e a 1SO

26.000 da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas. As Direfrizes da OCDE
propd€. no topico relativo aos Interesses dos Consumidores, que as empresas
deverdo, dentre OU"_OS' fornecer informacaes precisas, verificaveis e claras,
que sejam suficientes para permitir que ‘os consum.idores possam tomar
decisoes esglorecidos, levando sempre em consideracdo as necessidades dos
consumidores vulneraveis e desfavorecidos, e os desafios especificos que o

comércio eletrénico pode representar para os consumidores.

Nessa esteira, as empresas em questdo devem reconhecer que o
publico infantil deve ser considerado como uma das suds principais partes
,'nteressadas. Segundo a ABNT NBR ISO 26.000, partes interessadas sao
organizog:c')es ou individuos que tém um.ou mais interesses em quaisquer
decisdes ouU atividades de uma organizacdo. Criangas e adolescente, em

geroll, ndo pertencem a grupos organizados que os represente e fale por eles

diretamente. Para tanto a sociedade dispoe de.enﬁdodes publicas e privadas
que legitimamente cumprem tal papel. E neces;c’:rio, pois, que as empresas,

nos seus processos decisorios, inclusive de publicidade e comunicacdo que

afetem os interesses do publico infantil, se proponham a ouvir o que estes
entes tém a dizer, assim como a pactuar paré@metros que concorram parda a
consecuc@o da protegcdo aos direitos da crianca e do adolescente como

:preconiza o Art. 227 da Constituicdo Federal de 1988.

)
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